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Resumo  
 
A Dário Albano Zina Pimpão Lda é uma pequena empresa familiar constituída em 1985 
que fabrica artesanalmente produtos genuínos, de qualidade premium. A gerência da 
empresa é partilhada por Dário Pimpão (Pai) e Marta Pimpão (Filha), em que Dário 
Pimpão assume a responsabilidade pela área produtiva, sendo o líder carismático da 
organização, e Marta Pimpão movimenta-se nas restantes áreas (comercial, financeira, 
marketing). Produz licor de ginja de Óbidos Oppidum (com e sem elas – ou seja, com ou 
sem fruto) de forma artesanal e 100% natural,  licor de ginja com chocolate e bombons 
com licor de ginja. O seu know-how faz com que estes produtos sejam de elevada 
qualidade, considerado um licor gourmet e de categoria premium.  
O mercado consumidor dos produtos da DAZP é abrangente a homens e mulheres, embora 
se observe uma maior adesão por parte das mulheres, talvez pelo facto de o licor ser doce e 
bastante frutado. O facto do licor de ginja Oppidum ser considerado um produto premium 
faz com que classes médias altas/altas tenham maior apetência para o adquirir, assim como 
idades entre 30 – 70 anos.  
Depois de anos consecutivos com taxas de crescimento positivas e crescentes, a Oppidum 
enfrenta agora a necessidade de uma maior consolidação do mercado interno, em Portugal. 
Com as atuais condições económicas e financeiras cada vez mais desfavoráveis para todos 
os agentes económicos portugueses no geral, e também para os consumidores, a Oppidum 
defronta-se com o desafio de desenvolver novas estratégias que façam face às novas 
tendências de mercado advindas destas alterações. Para além disso, a procura por parte de 
consumidores estrangeiros remete para a ideia de que a Oppidum tem potencial e atingiu 
uma posição em que a sua internacionalização e exportação poderá ser uma mais-valia para 
a empresa e o próximo passo para o seu desenvolvimento e crescimento.  
Este projeto trata precisamente da abordagem destas duas novas vertentes da marca 
Oppidum: consolidação do mercado interno e processo de internacionalização, começando 
por apresentar uma análise da situação atual da empresa, de modo a que posteriormente se 
possa definir como quer estar no futuro e enumerar as ferramentas precisas para alcançar as 
suas metas e objetivos.  
Pretende-se também definir os próximos passos, quer a nível operacional, financeiro ou 
estratégico, através de um cronograma de forma a garantir o sucesso da realização deste 
projeto com a entrada do Licor de Ginja Oppidum no mercado EUA durante o ano 2016.  
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Para concluir, serão realizadas também decisões económicas e financeiras inerentes à 
expansão internacional e consolidação do mercado interno, indicando-se os pressupostos 
utilizados para a previsão de receitas nacionais e internacionais assim como também todos 
os custos associados ao projeto, fundamentando as estimativas de vendas.  
Palavras-chave: Licor de Ginja de Óbidos Oppidum, internacionalização, consolidação de 
mercado interno, plano de marketing, viabilidade financeira. 
 
Abstract 
 
Dário Albano Zina Pimpão Lda (DAZP) is a small family bussiness founded in 1987 that 
manufactures genuine, high quality and premium handmade products. The company's 
management is shared by Dário Pimpão (Father) and Marta Pimpão (Daughter), in which 
Dario Pimpão is responsible for the productive area, being the charismatic leader of the 
organization, and Marta Pimpão works within other areas (commercial, financial , 
marketing).  
The company produces sour cherry liqueur (with and without the fruits), trademark 
Oppidum, made by hand and 100% natural, cherry liqueur with chocolate and bonbons 
with the liqueur. Its know-how makes the product to be of high quality, considered a 
gourmet liqueur in a premium category.  
The Oppidum consumers consist of men and women, although there is a greater preference 
by women, perhaps because the liquor is quite fruity. The fact that the Oppidum liqueur is 
considered a premium product, causes high/high average classes to have higher propensity 
to acquire it, as well people aged between 30-70 years old.  
After consecutive years of positive and increasing growth rates, Oppidum faces nowadays 
the need for further consolidation of the internal market in Portugal. With the current 
economic and financial conditions increasingly unfavorable for all Portuguese economic 
agents in general and therefore for consumers, Oppidum faces up the challenge of 
developing new strategies to deal with the new market trends resultant from these changes.  
Furthermore, the demand from foreign consumers leads the company to believe that 
Oppidum has potential and has reached a position where its internationalization and 
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products’ exportation can be an asset to the company and the next step for its development 
and growth.  
This project approaches precisely these two new aspects of Oppidum brand: consolidation 
of the internal market and internationalization process, starting by presenting an analysis of 
the current situation of Oppidum, so that later on it is possible to define how it wants to be 
in the future and enumerate the precise tools to achieve its goals and objectives.  
It is also intended to define the next steps, whether operational, financial or strategic, 
through a scheduled "timeline" to ensure the success of this project with the entering of 
Oppidum cherry liqueur in the US market next year 2016.  
To conclude, it will also be held economic and financial decisions inherent in this project 
of international expansion and consolidation of the internal market, where it will be 
indicated the assumptions used to forecast national and international recipes as well as all 
the costs associated with the project, justifying this way the estimates of sales.  
Key-words: Licor de Ginja de Óbidos Oppidum, internationalization, consolidation of the 
internal market, marketing plan, financial analysis.  
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Capítulo 1 – INTRODUÇÃO 
 
A crescente globalização que tem ocorrido em todo o mundo nas últimas décadas, faz-se 
sentir nas mais variadas áreas da sociedade e os sectores da indústria e comércio alimentar 
não são exceção.  
A compra de bens alimentares estrangeiros é ponto assente também em Portugal. Chega 
mesmo a existir dificuldade em encontrar produtos nacionais básicos, principalmente na 
grande distribuição. Ainda assim, e apesar do desequilíbrio geral na balança comercial 
Portuguesa, as exportações tendem a ganhar terreno.  
Com um mercado global fortemente competitivo, as empresas têm de estar em constante 
atualização e melhoria contínua dos seus processos para se manterem competitivas e por 
conseguinte, ativas no mercado. É necessário o factor de distinção, ou o conjunto de 
factores que levam à diferença, seja a qualidade, o preço, a necessidade que suprimem, etc. 
No entanto, nenhum dos factores diferenciadores por si só é garante de sucesso de vendas – 
pelo menos, a longo prazo. 
"It takes all the running you can do, to keep in the same place.” [1] (Precisas correr o 
máximo que puderes, para permanecer no mesmo lugar)  
Esta citação da Rainha de Copas, personagem do conto infantil “Alice no País das 
Maravilhas”, é uma máxima imperativa nos dias de hoje; é realmente necessário que cada 
empresa (seja do sector alimentar ou não) consiga constantemente dar o seu máximo para, 
pelo menos, conseguir manter o seu lugar no mercado e idealmente: superar-se a si e à 
concorrência.  
Este projeto de mestrado em Gestão da Qualidade e Segurança Alimentar pretende delinear 
estratégias de internacionalização (nomeadamente para os Estados Unidos da América) que 
permitam alavancar o negócio da empresa familiar portuguesa, do sector da indústria 
alimentar, produtora do licor de “Ginja de Óbidos Oppidum” – Dário Albano Zina Pimpão 
Lda (DAZP). 
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1.1. A Dário A. Z. Pimpão Lda e a Ginja de Óbidos Oppidum 
 
Dário Albano Zina Pimpão Lda é uma pequena organização de cariz familiar fundada 
oficialmente em 1987 por Dário Pimpão, na sequência de uma tradição familiar antiga 
ligada à comercialização do fruto ginja (Prunus cerasus) para licoristas de vários pontos do 
país, nomeadamente de Alcobaça e Portas de Stº Antão em Lisboa, entre outros. 
 
Natural do Sobral da Lagoa, Concelho de Óbidos, nascido em 1955, casado e com uma 
filha – Marta Pimpão, sua sócia-, Dário Pimpão nasceu no seio de uma família e numa 
aldeia fortemente ligada às lides da terra e num ambiente em que as ginjeiras e o seu fruto 
sempre fizeram parte do seu quotidiano. Desta vivência num ambiente ligado à terra, com 
abundância em de vários tipos de frutos de qualidade, a par com a sua paixão pela 
transformação da matéria-prima noutros sabores mais sofisticados e requintados ao 
paladar, conduziram uma evolução natural à produção de doces, compotas e confitagem.  
 
O desafio em transformar o fruto que lhe era familiar, num licor de referência, foi factor 
determinante nesta aventura de descoberta de novos sabores. A confeção do licor de ginja, 
nasce assim naturalmente por paixão de Dário Pimpão. Autodidata na arte de confecionar 
licor de ginja, assume-se como licorista, com um enorme gosto pela sua profissão sem 
poupar esforços na busca da perfeição pela atividade que elegeu como rumo profissional. 
Inspirado na tradição antiga do licor caseiro para consumo próprio e gosto em brindar com 
os amigos, abarcou o desafio de desenvolver uma receita que permitisse confecionar um 
produto totalmente natural, sem aditivos artificiais, que colocasse a Ginja de Óbidos 
Oppidum num lugar de primeira referência como Ginja de Óbidos. Recusando-se a 
industrializar o modo de confecionar a ginja, Dário Pimpão mantém-se fiel à sua fórmula 
de trabalho, a qual lhe tem merecido a conquista de vários elogios e a fidelização de uma 
clientela exigente que encontra na Oppidum a sua Ginja de Óbidos preferida.  
 
Dário foi ainda pioneiro na invenção da ginja servida em copo de chocolate, tendo esta 
nova forma de degustar a ginja de Óbidos sido uma das inspirações para a realização do 1º 
Festival de Chocolate de Óbidos. Mais tarde evoluiu naturalmente para a produção do 
Licor de Ginja com Chocolate, do qual é detentor da patente industrial. 
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Financeiramente sólida e estável, a empresa tem efetuado elevados investimentos ao longo 
do tempo no sentido de garantir o cumprimento das exigentes normas e requisitos legais 
associados à produção alimentar. Procede constantemente a melhorias que lhe permitam 
produzir ano após ano a original Ginja de Óbidos Oppidum®.  
 
DAZP é uma micro-empresa que continua a ter as suas instalações na casa da família 
Pimpão, no concelho de Óbidos, aldeia de Sobral da Lagoa – berço de ginjas de 
características únicas no país e que permitem a produção do licor de ginja típico da região. 
 
Como em qualquer empresa, também a DAZP sente a constante necessidade de melhoria 
em todas as vertentes da sua atividade: nos produtos, nas vendas, nas competências, nos 
mercados, na comunicação, etc. E por isso procede a constantes ações que lhe permitem 
não perder quota de mercado. 
Os últimos anos têm sido anos de verdadeiro desafio, como consequência de uma série de 
factores que vieram alterar o mercado, nomeadamente:  
- Crise económica (com a diminuição do poder de compra e o aumento de produto 
contrafeito a circular no mercado); 
- O facto do licor de ginja Oppidum ter um preço elevado (quando comparado com outras 
marcas); 
- O aparecimento de novas marcas de licor de ginja – algumas com a designação “de 
Óbidos” usada de forma abusiva e enganadora para o consumidor; 
- O aumento da disponibilidade de matéria-prima – nos últimos anos o investimento em 
ginjais por parte de agricultores da região, resultou em produções de fruto excedente, 
permitindo alargar a produção e, consequentemente, o mercado; 
- A crescente procura da Oppidum por parte de estrangeiros.  
 
Estas foram circunstâncias que levaram a DAZP a repensar a sua estratégia: a forma como 
se rege internamente e a forma como se apresenta com os seus produtos no mercado. Fruto 
desta reflexão surgem uma série de ações com vista ao mercado internacional e que 
levaram a alterações significativas na empresa, entre as quais: 
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1.1.1. A implementação de um sistema de gestão da qualidade 
 
Com o objetivo de uniformizar a forma como cada organização atinge a sua qualidade (de 
serviços e/ou produtos), têm sido criadas várias normas (nacionais e internacionais – sendo 
estas as que mais se utilizam), que se traduzem em sistemas de gestão da qualidade (SGQ). 
Existem vários organismos mundiais que definem referenciais de normalização que são 
depois adotados pelas organizações, implementados e, geralmente, certificados. 
As normas ISO (International Organization for Standardization) são exemplo de 
referenciais mundialmente conhecidos que asseguram que os produtos e serviços são 
seguros, de confiança e de qualidade [2]. 
Recorrendo às definições da Norma EN ISO 9000:2005, SGQ é um sistema de gestão para 
dirigir e controlar uma organização no que respeita à qualidade. Por sua vez, a mesma 
norma diz-nos que um sistema de gestão é um conjunto de elementos inter-relacionados e 
inter-actuantes para o estabelecimento da política e dos objectivos e para a 
concrectização desses objectivos [3]. Na prática, o objectivo é integrar a gestão e a 
qualidade num único sistema que permita à organização aplicar e levar a bom porto o 
princípio da melhoria contínua com vista à satisfação do cliente.  
A DAZP não é exceção e fruto da necessidade de adaptação ao mercado, começou por se 
reorganizar internamente, implementando o SGQ baseado na norma ISO 9001:2008. 
São várias as vantagens que podemos imputar à implementação de um SGQ certificado, 
entre as quais: 
- Garantir a obtenção de produtos alimentares seguros (quando o âmbito da acreditação 
inclui o processo de produção – caso da DAZP);  
- Detetar na organização fases do processo de fabrico mais suscetíveis, relativamente a 
questões da segurança alimentar;  
- Definir estratégias organizacionais – financeiras, produtivas, marketing, etc.;  
- Melhorar a comunicação interna, a montante e a jusante da organização;  
- Reduzir o número de reclamações com o aumento da confiança e satisfação dos clientes;  
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- Melhorar a imagem da organização.  
A implementação de um SGQ é um ato voluntário e estratégico por parte de uma 
organização. A conceção, planeamento e implementação de SGQ dependem de vários 
factores tais como: a dimensão das instalações, quais os tipos de produto ou serviços 
subjacentes à organização, quais os processos associados, os recursos disponíveis, entre 
outros.  
A implementação do SGQ foi então o ponto de partida para a reorganização interna da 
empresa, de forma a levar a cabo uma estratégia integrada de crescimento sustentável de 
renovação e acompanhamento das tendências de mercado e baseou-se no mapa de 
processos da Figura 1. 
 
 
Figura 1 – Representação da sequência e interação entre os vários processos definidos para a 
Oppidum: 
A produção de licor de ginja pressupõe a infusão da ginja durante um período de tempo 
significativo. Tendo em conta esta realidade e o facto de a Oppidum apostar na produção 
do licor de ginja 100% natural, o primeiro processo é o processo Produção. A Oppidum 
decide a quantidade a produzir em função da oferta de ginja dos produtores da região e do 
histórico de vendas de períodos anteriores. O processo Produção inclui as várias atividades 
produtivas (armazenamento de matérias primas, preparação da produção, produção e 
armazenamento de produto acabado), a criação e produção de outros produtos derivados de 
ginja. Realizada a produção há que assegurar que a mesma é escoada. Para isso contribuem 
dois processos; o processo Promoção cujo principal objetivo é promover os produtos 
existentes essencialmente a potenciais clientes e o processo Vendas e Distribuição que 
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transforma as saídas do processo Promoção em vendas efetivas. A concretização destes 
processos é assegurada através:   
- do processo Gestão que define estratégias e objetivos para a Organização bem como 
acções que garantam a sua realização;  
- do processo Recursos Humanos e Financeiros que assegura a existência de todo o tipo de 
recursos, a sua manutenção e/ou qualificação e a viabilidade financeira da DAZP 
(incluindo a manutenção de equipamentos e infraestruturas). 
Estes dois processos interagem, nos dois sentidos, com os restantes processos. São eles que 
definem as orientações e garantem que as mesmas são implementadas (por eles e pelos 
restantes processos) de forma eficaz. 
Depois de definidos os processos, redigidos os procedimentos obrigatórios (chamados de 
procedimentos transversais), foi tempo de definir as responsabilidades de cada 
colaborador, descrever detalhadamente cada um dos processos, associar-lhes os 
procedimentos devidos, as instruções de trabalho necessárias e todos os formulários 
precisos para os corretos registos das várias atividades da empresa. 
 
 
1.1.2. Submissão de produtos a concursos internacionais 
 
Com a procura de novos mercados a DAZP sentiu algumas dificuldades, nomeadamente na 
apresentação do próprio licor de ginja. Este é um licor tipicamente português, conhecido 
em todas as regiões do País e além-fronteiras pela diáspora portuguesa – 
independentemente da receita (caseira ou mais ou menos industrializada) e da marca. No 
entanto, e após algum contacto com pessoas estrageiras não relacionadas com os produtos 
tradicionais portugueses, foi fácil de constatar o total desconhecimento face ao licor de 
ginja português. Ainda assim, após a prova da Oppidum e a agradável surpresa por parte de 
quem prova, percebe-se o potencial que o produto tem junto de outras comunidades 
estrangeiras. 
Tornou-se evidente a necessidade de criar uma forma de captar uma primeira atenção junto 
de estrangeiros – antes de chegar à palavra ou à prova; a forma encontrada foi a tentativa 
de obter reconhecimento internacional ganhando prémios, atribuídos por organismos 
estrangeiros independentes e reconhecidos a nível mundial, que atestassem a qualidade da 
Oppidum. 
Através do planeamento inerente ao Processo de Promoção do SGQ, até à data a Oppidum 
participou em três concursos: 
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- O primeiro concurso selecionado para participação da Oppidum em 2012 foi o 
International Wine & Spirit Competition (IWSC), realizado em Londres. Criado em 1969, 
o IWSC foi a primeira competição do género, criada para procurar, premiar e promover os 
melhores vinhos, bebidas espirituosas e licores [4]. Com um painel de jurados variado 
(desde enólogos, compradores, sommliers e respeitados jornalistas da área das bebidas), 
recebe atualmente bebidas provenientes de 90 países diferentes e é uma referência para 
negociadores e compradores; 
- O segundo concurso foi o The San Francisco World Spirits Competition (SFWSC) em 
2014, realizado nos Estados Unidos da América, cidade de São Francisco. O SFWSC 
caracteriza-se por ser a maior e mais influente competição de bebidas, exclusivamente 
espirituosas, nos Estados Unidos. A pontuação é feita com base num procedimento que 
assenta em provas cegas, assegurando a total imparcialidade dos jurados [5]. 
- O terceiro painel a avaliar a Oppidum foi o Tastings / BVT, uma das maiores autoridades 
em bebidas alcoólicas, fundada em Chicago em 1981 foi a primeira organização 
independente americana com a missão de avaliar e criticar vinhos para os consumidores. 
Em 1994 começou também a avaliar cervejas e bebidas espirituosas. Atualmente avalia 
milhares de bebidas por ano e todas as críticas estão disponíveis online [6] – mesmo as dos 
produtos com piores pontuações, havendo inclusive críticas muito negativas – factor de 
distinção face aos concursos anteriores, em que os produtos não premiados não constam 
nas listagens e avaliações publicadas. 
Os prémios são atribuídos pelos organismos referidos, às classes ou categorias 
estabelecidas para as bebidas a concurso (exemplo: whiskey, licores de frutos, licores de 
ervas, aguardentes, etc). A Oppidum inclui-se na categoria dos licores de frutos. Também 
os prémios são vários, dependendo do organismo organizador: 
IWSC: Gold Outstanding, Gold, Silver Outstanding, Silver, Bronze 
SFWSC: Doble Gold, Gold, Silver, Bronze 
BVT: além do tipo de medalha, também a pontuação atribuída (numa escala de 0 a 100 
pontos) é publicada:  
96 – 100 – Superlative – Platinum Medal 
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90 – 95 – Exceptional – Gold Medal 
85 – 89 – Highly recommended  - Silver Medal 
80 – 84 – Recommended – Bronze Medal 
Menos de 80 – Not Recommended  - sem medalhas atribuídas 
Best Buy: menção cumulativa ao prémio atribuído pela óptima relação preço-qualidade. 
 
Os resultados obtidos nas três competições a que se sujeitou o licor de ginja de Óbidos 
Oppidum, foram: 
IWSC: Medalha de Bronze 
SFWSC: Medalha de Prata 
BVT: Medalha de Ouro, 92 pontos, e menção de “best buy”  
 
1.1.3. Criação de novos produtos e novas embalagens  
 
Atualmente o mercado está saturado de produtos. Todos os dias aparecem novidades e 
somos constantemente bombardeados com anúncios de novos bens, ou novas versões dos 
mesmos bens, com promoções irresistíveis, com embalagens apelativas e muitas vezes com 
preços ainda mais convidativos. Há uma (quase) guerra aberta entre marcas e produtos, 
com o objetivo de conquistar a preferência e a fidelidade do consumidor.  
O sector alimentar não escapa a esta tendência, e nele se incluem as bebidas alcoólicas – 
como o licor de ginja. 
A DAZP sente cada vez mais a pressão por parte dos seus clientes para apresentar algo 
novo: seja um produto, uma embalagem ou um serviço. Com o objetivo primordial de 
manter clientes satisfeitos e conquistar outros, a empresa esforça-se por inovar o seu leque 
de oferta e nos últimos anos criou novos produtos, melhorou outros, inventou formas de 
beber ginja e introduziu ainda um serviço:  
 
- Criou o conceito de beber a ginja de copos de chocolate; 
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- Progrediu no conceito da junção da ginja com chocolate, criando e patenteando um licor 
de ginja com chocolate; 
 
- Inovou nas embalagens: nos formatos de capacidade máxima (quatro litros e meio) tem a 
única garrafa de vidro do mercado desta volumetria (molde próprio), no entanto esta 
garrafa tem sido alvo de contrafação, pelo que se procurou inovar com uma embalagem 
inviolável e descartável em formato cilíndrico (chamado “bag in tube”); a Oppidum é 
conotada no mercado como um licor de ginja de qualidade premium, por ser 100% natural 
e muito concentrada em fruto e por isso é procurada pelo consumidor e é objeto de escolha, 
em detrimento de outras marcas de licor de ginja. Como resultado dessa procura, e pelos 
clientes da DAZP que se dedicam à venda a copo do licor (restaurantes, bares, feirantes), 
foi criado (na década de 90) um formato de garrafa com capacidade para 4,5L, cujo molde 
é propriedade da DAZP e o vidro tem a marca Oppidum gravada em alto-relevo. Esta 
garrafa veio oferecer a estes clientes a possibilidade de obter o mesmo produto a um preço 
por litro muito mais apelativo do que nas garrafas de menor capacidade; além disso a 
garrafa publicita-se a si própria, pois devido à sua dimensão é comum os seus utilizadores 
apresentarem-na em local de destaque privilegiado (como em cima do balcão de 
atendimento). A disseminação desta embalagem foi uma alavanca muitíssimo importante 
para que a Oppidum passasse a ser ainda mais conhecida e procurada, facto a que muitos 
comerciantes não ficaram alheios. Com objetivo único do lucro e sem olhar a meios, 
muitos comerciantes passaram a colocar nas garrafas Oppidum outros licores de ginja de 
qualidade e preço inferiores, levando a um problema grave de contrafação de que os fiéis 
apreciadores da marca rapidamente se aperceberam. Estes atos começaram a levar a uma 
desacreditação na marca e a uma baixa nas vendas que rapidamente teve de ser travada. 
Criou-se então uma embalagem, também de 4,5L, mas descartável (contrariamente às 
garrafas de vidro com tara) e praticamente inviolável; 
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Figura 1 – Evolução da embalagem de 4,5L: a) antiga garrafa de vidro de 4,5L em suporte 
metálico; b) novo BIB de formato cilíndrico. 
 
 
- Criou em Portugal os primeiros bombons de chocolate recheados com licor de ginja; 
 
Figura 2 – Bombons recheados com licor de ginja: a) caixa com 10 unidades; b) bombom 
(unidade). 
 
- Adaptou a ginja Oppidum, reinventando a receita para um segmento de mercado que 
procura preços mais baixos com uma nova marca: Dom Pimpas. Fruto da já mencionada 
situação do mercado, e face a uma análise de resultados profunda, a DAZP viu-se forçada a 
tomar uma das mais importantes decisões dos últimos anos, se não mesmo da sua história. 
Até então, recusou sempre a baixar a qualidade do produto, apostando continuamente num 
segmento de mercado premium, esforçando-se por melhorar cada vez mais o seu produto e 
levar ao consumidor um licor genuíno. No entanto, toda esta estratégia foi alvo de uma 
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revisão em que se concluiu que o preço da Oppidum, independentemente da qualidade 
comprovada, estaria a afetar os resultados globais da empresa e era necessário suprimir 
essas perdas, de preferência com um produto mais concorrencial que permitisse ao 
consumidor continuar a adquirir um licor de ginja 100% natural e de Óbidos, mas por um 
preço mais apetecível. Nesse sentido, a DAZP aproveitou todo o seu conhecimento 
adquirido ao longo de anos a produzir licor e reformulou a receita da ginja, de modo a 
conseguir baixar custos e apresentar ao mercado uma alternativa. 
 
Figura 3 – Embalagens de licor de ginja Dom Pimpas: a) garrafa de 500mL; b) BIB de 4,5L, 
formato caixa de cartão; c) BIB de 4,5L, formato tubo que substituiu o primeiro. 
 
- Ouvindo os seus principais clientes da zona de Lisboa, registou a marca Ginja do Rossio 
que embala com rótulo alusivo à capital: esta necessidade de criar uma marca para Lisboa 
nasceu de um conjunto de circunstâncias do mercado local:  
- O facto do licor de ginja ser uma bebida também típica em Lisboa; 
- A já existente rede de clientes da DAZP na cidade, cujos clientes finais são, 
maioritariamente, turistas; 
- O facto o nome “ginja de Óbidos” não ter significado para os turistas estrangeiros 
que visitam exclusivamente a capital; 
- A qualidade dos licores de ginja com marcas de Lisboa e as embalagens existentes 
não satisfazer os retalhistas. 
 
12 
 
- Inseriu no seu portefólio os copos de chocolate, para os quais já havia criado o conceito 
de os usar para beber a ginja, com o slogan “beba a ginja e coma o copo”; 
 
- Criou três novas embalagens de oferta:  
 - Caixa com garrafa de 500mL de ginja Oppidum e 12 copos de chocolate; 
 - Caixa individual para garrafa de 700mL; 
 - Caixa com uma garrafa miniatura de 50mL de ginja Oppidum e 3 copos de 
chocolate. 
 
- Tirou partido das instalações de fabrico renovadas, registando a marca Rota da Ginja® e 
proporcionando a oportunidade de visitas guiadas para grupos. Com constantes 
solicitações para visita às instalações e ao processo produtivo, a DAZP até à data da 
remodelação das instalações, não tinha as melhores condições para poder receber visitas e, 
ao mesmo tempo, garantir a segurança alimentar necessária à produção; após finalizadas as 
intervenções estruturais, foi tempo de passar a atender os pedidos de escolas, agências de 
turismo, empresas e demais interessados na Oppidum. 
 
- Prepara-se para lançar dois novos produtos até ao final de 2016, cujos detalhes só 
poderão ser revelados num futuro próximo. 
 
A maioria destas iniciativas, e sempre que se justificou, foram guiadas por um 
procedimento associado ao Processo de Gestão do SGQ e seguidas de perto num 
formulário próprio, desde a ideia até ao lançamento. 
 
1.1.4. O aumento da produção 
 
Até há cerca de 5 anos atrás, a produção da Oppidum foi sempre facilmente escoada no 
mercado interno, não tendo havido necessidade de procurar outros mercados. No entanto, a 
conjuntura económica de Portugal levou a uma recessão na compra do licor, ao mesmo 
tempo que a produção nos ginjais aumentou significativamente, resultando num excesso de 
matéria-prima em armazém que permite o aumento da produção. O escoamento desta 
produção deverá passar por uma consolidação do mercado interno e pela 
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internacionalização do produto. Em 3 anos a DAZP abriu 10 novos mercados que 
lentamente começam a tornar-se interessantes no global do negócio: Espanha, França, 
Reino Unido, Luxemburgo, Suíça, Alemanha, Israel, Brasil, Japão e São Tome e Príncipe. 
Em 2014 o volume de exportação aumentou 100% face a 2013 e em 2015 aumentou 
75% face a 2014, traduzindo-se atualmente em cerca de 7% da faturação total. 
Os Estados Unidos da América são o próximo destino ambicionado pela empresa, devido à 
elevada demanda que recebe deste país e ao enorme potencial que apresenta: 
Há uma procura direta por parte de residentes nos EUA que contactam a empresa com 
objetivo de saber como e onde podem adquirir o licor nos EUA. Estes contatos surgem por 
parte de americanos que, durante uma visita a Portugal, conheceram e compraram o licor e 
pretendem voltar a comprar, e também por parte de portugueses ou descendentes de 
portugueses, que já estão familiarizados com licor de ginja e representam o chamado 
“mercado da saudade”. O facto destes consumidores virem ao encontro da empresa, sugere 
que o mercado dos EUA tem potencial para o produto e é um dos propósitos principais 
deste projeto, preparar a entrada neste mercado através de um plano de internacionalização. 
A entrada neste mercado deverá seguir uma estratégia de internacionalização e de 
marketing mix que exigem várias ações e investimentos prévios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15 
 
Capítulo 2 – METODOLOGIA 
2.1. Consolidação do mercado interno e internacionalização 
 
Fruto das circunstâncias macro-económicas dos últimos anos, a acrescentar o aumento da 
concorrência a DAZP, pela análise do Processo de Vendas do SGQ implementado, sentiu 
um desacelerar na taxa de crescimento que tinha vindo a experienciar anteriormente. 
Aliado a estes factores, o aumento da capacidade de produção (resultado do aumento da 
disponibilidade da principal matéria-prima: ginjas) e a procura externa gerou a necessidade 
de alargar a distribuição a novos clientes nacionais e estrangeiros.  
Em primeiro lugar houve a necessidade de elaborar um plano de marketing de forma a 
obter um conhecimento mais aprofundado sobre o mercado onde a Oppidum atualmente se 
insere, ao perfil dos seus clientes, consumidores finais e concorrentes. Esta análise permite 
o posterior delineamento de novas estratégias para a empresa e para as suas marcas. 
De forma a avaliar possíveis estratégias para aumento das vendas, foi necessário criar 
cenários a partir dos quais seja possível projetar o desenvolvimento da empresa: 
Cenário 1 – Sem internacionalização para os EUA / Sem consolidação do mercado 
nacional (as-is);  
Cenário 2 – Sem internacionalização para os EUA / Com consolidação do mercado 
nacional;  
Cenário 3 – Com internacionalização para os EUA / Com consolidação do mercado 
nacional.  
Tendo em conta a presença da Oppidum no mercado interno, este pode desde logo 
considerar-se um mercado válido – não obstante a possibilidade de expansão. O mercado 
referente aos EUA no entanto, carece de validação – dado tratar-se de um novo mercado 
onde a Oppidum ainda não está presente. Para cada um dos cenários deverá ainda ser feita 
uma previsão financeira de modo a avaliar a viabilidade de cada um. 
 
Seguiu-se o desenvolvimento de um plano financeiro que permitiu mensurar e prever a 
evolução da empresa em termos financeiros em cada um dos cenários anteriores, de forma 
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a avaliar qual das opções seria a mais vantajosa e que estratégias, alterações e decisões 
operacionais deverão ser tidas em conta futuramente para garantir o sucesso da empresa.  
Pretende-se com este projeto responder às questões: 
- Terá a marca Oppidum potencial suficiente para que se possa internacionalizar para os 
EUA? 
- Será mais vantajoso investir num processo de internacionalização, na consolidação do 
mercado interno, em ambas ou não proceder a quaisquer alterações na estratégia de 
negócio da empresa? 
Pode-se então questionar sobre “o que é que nos leva a creditar que os Estados Unidos da 
América têm potencial e perfil para receber o licor de Ginja de Óbidos Oppidum?” 
   - Procura direta: Para além de dados estatísticos que provam o aumento do interesse 
dos americanos pelos licores, também o aumento da procura direta, especificamente pela 
Ginja de Óbidos Oppidum, tem vindo a aumentar. Por procura direta, entenda-se como 
consumidores ou potenciais consumidores que entram em contacto com a empresa com 
intuito de fazer encomendas do produto. Assim, a Oppidum tem vindo já a expedir 
pontualmente o seu produto para os EUA.  
O facto de serem os consumidores a ir ao encontro da empresa demonstra o quão 
interessados e satisfeitos estão com os produtos da marca Oppidum, alertando para o 
potencial deste mercado. 
   - Dados estatísticos: mostram que, dentro do mercado das bebidas espirituosas, os 
licores, categoria na qual a ginja de Óbidos está inserida, posicionavam-se na 4ª posição 
(num total de onze grupos – ver Figura 4) na preferência dos Americanos em 2012, segundo 
o The Beverage Information Group. Para além disso, a taxa de crescimento de consumo de 
licores neste país foi de 4,6% em relação ao ano antecedente, relevando assim uma 
crescente preferência por este tipo de bebidas por parte dos americanos e o potencial deste 
mercado para a marca Oppidum.  
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Figura 4 - Quotas de Mercado das Bebidas Espirituosas nos EUA em 2012.  [7] 
 
   - Reação positiva face à degustação do produto: em um evento organizado para 
americanos e no qual a DAZP participou houve a possibilidade de presenciar a degustação 
do produto por parte de alguns presentes de nacionalidade Americana, que mais uma vez 
ajudaram a validar o mercado dos EUA. Tal como esperado, a reação foi bastante positiva 
e foi possível obter opiniões como: 
« É muito bom! Muito melhor do que a última que provei. »  
« Vocês têm um mercado para isto (ginjinha Oppidum) nos Estados Unidos. »  
« Posso beber mais uma? » 
 
 
 
 
 
 
 
18 
 
- Potencial mercado dos EUA – a considerar: 
 
Figura 5 - Comunidades Portuguesas nos E.U.A. , dados de 2010. Fonte: página da internet 
da embaixada dos E.U.A. em Portugal. 
 
Através da Figura 5 - Comunidades Portuguesas nos E.U.A. , dados de 2010. Fonte: página da 
internet da embaixada dos E.U.A. em Portugal., é possível verificar que o Estado Americano 
com o maior número de portugueses é a Califórnia, com um total de 381 204 portugueses 
presentes, seguida de Massachusetts, com 320 172 portugueses e, em terceiro lugar, Rhode 
Island, com um total de 102 417 portugueses. Se a Oppidum pretende focar-se em Estados 
com uma forte presença do Mercado da Saudade (portugueses emigrados), então deverá 
começar por explorar a três opções citadas acima.  
Contudo, uma vez que existe uma grande procura direta por parte de New Jersey, sendo 
que já foram até estabelecidos contactos para distribuição da marca, também este Estado 
Americano deve ser considerado potencial mercado para a Oppidum. 
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2.2. Plano de Marketing 
 
De maneira a ter uma melhor compreensão das condições onde a empresa se insere, o 
próximo passo passará por uma análise de mercado.  
Esta análise de mercado irá permitir haver um melhor conhecimento relativamente ao 
mercado onde a marca Oppidum atua, ao perfil dos seus clientes, consumidor final e 
concorrentes além de uma melhor entendimento relativamente ao ambiente onde o produto 
se encontra.  
O mercado é composto pelo ambiente onde a empresa e produto se inserem, pela 
concorrência e pelo perfil do consumidor. Assim, para a análise do mercado proceder-se-á 
seguintes análises: 
TIPO DE ANÁLISE 
Tendências Macroeconómica 
Dimensão 
Pestal 
5 Forças de Porter 
SWOT dinâmica 
Concorrência 
Clientes 
Marketing-mix 
Figura 6 - Análises do plano de marketing. 
 
Uma vez que o presente plano de marketing pretende consolidar a marca Oppidum no 
mercado interno e facultar uma série de ferramentas que facilitem a sua internacionalização 
e entrada no mercado externo, é então necessário proceder à análise de uma série de 
variáveis, valores e ferramentas de gestão que possibilitarão ter uma melhor noção não 
apenas das condições do mercado português como também do mercado dos Estados 
Unidos da América, uma vez que é este o mercado externo alvo deste projeto. Assim, as 
quatro primeiras análises enumeradas acima serão feitas separadamente para cada um dos 
mercados a ter em conta.  
Note-se que as condições de mercado são dinâmicas e, como tal, estão em constante 
alteração. Tanto o mercado português como o dos E.U.A. com certeza foi fortemente 
influenciando pela nova entrada e saída de concorrentes, novos produtos, novas 
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tecnologias, novas leis, etc. Assim, é de salientar que a presente análise foi feita tendo em 
conta as condições atuais de mercado e para ter sida em condição aquando a tomada de 
decisões a curto/médio-prazo. 
2.2.1. Descrição do mercado 
 
Tendências 
 
A Macroeconomia dedica-se à análise e observação de uma economia regional ou nacional 
como um todo, focando-se no estudo do comportamento agregado de uma economia e das 
suas principais tendências a curto, médio ou até longo prazo. Assim, esta análise 
macroeconómica permitir-nos-á prever o comportamento da população portuguesa e 
americana como um todo e ter uma noção das tendências genéricas de consumo dos 
clientes e consumidores finais dos produtos da marca Oppidum nestes países. 
 
Análise Macroeconómica 
 
 - Mercado Interno – Portugal 
Evolução da taxa de crescimento do PIB em Portugal entre 2008 e 2013  
A partir da análise da evolução da taxa de crescimento do PIB pretende-se mensurar a 
evolução atividade económica de Portugal.  
Com a atual crise económica mundial, e principalmente europeia, não é de se estranhar que 
apenas 2 dos 6 anos tidos em consideração apresentam valores positivos. Podemos 
verificar no gráfico da Figura 7 que, no período em análise, o maior pico da taxa de 
crescimento do PIB deu-se em 2010. Durante os anos 2011-2012, inclusive, foi quando 
este indicador apresentou o valor mais negativo e, ainda que em 2013 se tenha observado 
uma variação positiva da variável, este valor manteve-se negativo (-1,4%).  
Contudo, é de salientar que em 2014 observou-se uma taxa de crescimento positiva de 
0,7% [8] e que se prevê para 2015 uma taxa de crescimento ainda mais acentuada no valor 
dos 1,5% [9].  
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Figura 7 - Evolução da taxa de crescimento em Portugal [10]. 
 
É então possível prever que, caso se mantenha esta tendência de crescimento económico, é 
provável que as pessoas tenham maior poder de compra e, como tal, uma maior tendência 
para consumo de produtos mais caros e até premium, como os da marca Oppidum. Ainda 
assim, este crescimento não será acentuado: prevê-se que as taxas de crescimento, ainda 
que positivas, continuarão baixas e continuaremos com uma economia frágil e em lenta 
recuperação.  
 
Evolução da taxa de desemprego em Portugal entre 2008 e 2013 
Com um cenário económico em que a taxa de desemprego está em constante crescimento, 
é de se prever que a população em geral tenha um menor poder de compra. Além de haver 
uma crescente percentagem de população desempregada e, portanto, com um rendimento 
mensal reduzido, o poder de negociação dos empregadores cresce e, como tal, haverá um 
maior tendência para salários mais baixos para a população empregada. Todos estes 
factores contribuem para uma população em geral mais empobrecida e uma maior 
tendência para a procura de produtos mais baratos, criando-se assim um cenário negativo 
para a marca Oppidum.  
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Figura 8 - Evolução da taxa de desemprego em Portugal. [10] 
 
Evolução da taxa de inflação em Portugal entre 2008 e 2013 
Tal como dito anteriormente, o poder de compra dos portugueses tem vindo a decair. 
Assim, com um menor rendimento e, como tal, uma menor procura interna em Portugal, 
muitos dos produtos têm vindo a sofrer um decréscimo nos seus preços, isto numa tentativa 
de fazer face a este comportamento da população. Para um produto premium este cenário 
não é, de todo, positivo. As pessoas têm cada vez mais a tendência de evitar produtos caros 
e optam muitas vezes por produtos chamados de low cost. Os portugueses dão cada vez 
menos importância à qualidade dos produtos e o primeiro factor a ter em conta aquando a 
compra de um produto é cada vez mais o preço. Produtos premium, têm-se tornado menos 
atrativos aos olhos da população portuguesa em geral. Ainda assim, é salientar que 
produtos como os da Oppidum, artesanais e tradicionais, continuam a ter relevância para os 
portugueses.  
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Figura 9 - Evolução da taxa de inflação em Portugal [10]. 
 
Evolução da taxa de crescimento da população em Portugal entre 2008 e 2013 
Tem uma importância fundamental na cadeia logística, dado que confere ao material 
transportado uma mudança posicional que o aproxima do mercado final onde o consumidor 
lhe atribui valor efetivo.  
Assim, se a mercadoria for transportada por um sistema eficiente, o valor do produto no 
cliente chega para cobrir os custos e ainda vai gerar uma margem. Aqui mais uma vez a 
escolha de um parceiro estratégico, tanto a nível nacional como internacional, é de grande 
importância para os produtos da marca Oppidum terem um transporte rápido e o mais 
seguro possível.  
 
Figura 10 - Evolução da taxa de crescimento da população em Portugal [10]. 
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Exportação de bens e serviços em % do PIB em Portugal entre 2008 e 2013 
Todas estas valências devem ter em consideração o desenvolvimento de novos produtos, 
como já tem vindo a ser feito pela Oppidum, caso da ginja com chocolate. Contudo, e para 
alcançar os melhores resultados, é de salientar a importância de um estudo de mercado e 
análise de vendas, garantindo assim que a Oppidum vá, cada vez mais, ao encontro dos 
gostos e paladares dos clientes. Para tal, poderá, por exemplo, adaptar a receita de ginja de 
acordo com a demografia das encomendas.  
 
 
Figura 11 - Exportação de bens e serviços em % do PIB em Portugal [10]. 
 
 
- Mercado Externo – Estados Unidos da América 
 
Evolução da taxa de crescimento do PIB nos EUA entre 2008 e 2013  
Com uma taxa de crescimento do PIB positiva nos últimos anos, a economia dos EUA tem 
estado em contínuo crescimento, o que significa que os agentes económicos, 
nomeadamente os consumidores, têm um maior poder de compra do que em Portugal e 
terão maior tendência a considerar mais a qualidade dos produtos e estando até dispostos a 
pagar mais por melhor. Este é um cenário bastante positivo para a Oppidum.  
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Figura 12 - Evolução da taxa de crescimento do PIB nos EUA [10]. 
 
Evolução da taxa de desemprego nos EUA entre 2008 e 2013  
Para além de a taxa de desemprego nos EUA ter vindo a decrescer nos últimos anos, esta 
teve sempre, para o período considerado, valores mais baixos do que em Portugal. Assim, 
podemos concluir que o Mercado de Trabalho, no geral, apresenta condições mais 
favorecidas do que em Portugal e, portanto, os americanos terão um maior poder de 
compra.  
 
 
Figura 13 - Evolução da taxa de desemprego nos EUA [10]. 
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Evolução da taxa de inflação nos EUA entre 2008 e 2013  
Assim como em Portugal, a taxa de inflação tem vindo a decrescer nos últimos anos, o que 
significa que, de uma maneira geral, os preços dos bens e serviços tem vindo a ficar mais 
baixos. Ainda assim, este cenário não é negativo para a Oppidum, uma vez que se deve ter 
em conta que o índice de preços nos EUA é, no geral, mais elevado do que em Portugal. 
Assim, além dos americanos estarem dispostos a pagar mais por melhor, os preços 
praticados em Portugal não são tão significativos para esse target.  
 
 
Figura 14 - Evolução da taxa de inflação nos EUA [10]. 
 
Evolução da taxa de crescimento da população nos EUA entre 2008 e 2013  
Tal como se tem verificado em geral nos países desenvolvidos, também nos EUA se tem 
verificado uma taxa de crescimento da população não muito acentuada. Ainda assim, os 
EUA apresentam o cenário mais positivo do que em Portugal.  
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Figura 15 - Evolução da taxa de crescimento da população nos EUA [10]. 
 
Importação de bens e serviços em % do PIB nos EUA entre 2008 e 2013  
A taxa de importação de bens e serviços em % do PIB nos EUA tem vindo a decrescer nos 
últimos anos. Ainda assim, os EUA continuam a ser o maior importador a nível global e, 
portanto, mesmo que as importações de produtos e serviços estrangeiros tenham vindo a 
diminuir, o seu valor continua a ser significativo, pelo que os EUA poderão ser um boa 
aposta para a Oppidum.  
 
 
Figura 16 - Importação de bens e serviços em % do PIB nos EUA 
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Taxa de crescimento de Portugueses nos EUA entre 2008 e 2012  
A taxa de crescimento de portugueses nos EUA tem vindo a variar muito ao longo dos 
anos. Assim, não é possível tirar conclusões precisas desta análise. O número de 
portugueses presentes nos EUA é inconstante mas, ainda assim, relevante.  
Para a Oppidum, a melhor aposta passará por optar por um Estado cuja presença de 
comunidade portuguesas seja significativa. Torna-se então importante perceber quais os 
Estados americanos com o maior número de portugueses (Figura 5).  
 
Figura 17 - Taxa de crescimento de Portugueses nos EUA [10]. 
 
Dimensão do mercado 
 
Após a análise macroeconómica e com o intuito de consolidar o Mercado interno onde a 
marca Oppidum se insere, torna-se também necessário analisar as condições atuais do 
Mercado Português. Este estudo resulta da compilação de uma análise que se debruça sob 
três outras vertentes: análise PESTAL, análise das 5 Forças de Porter e análise SWOT 
dinâmica. 
- Mercado Interno – Portugal 
Análise Pestal para Portugal 
 
A análise PESTAL tem como intuito analisar a entrada de qualquer empresa no mercado 
ou reanalisar o posicionamento de empresas já existentes, como é o caso da Oppidum, e 
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baseia-se na análise aos factores externos que a podem influenciar, direta ou indiretamente, 
a empresa.  
Esta análise debruça-se sob seis variáveis:  
 Política: influência que os governos podem ter sobre a atividade económica da 
empresa.  
  Económica: variáveis e factores económicos como o crescimento económico e 
inflação.  
 Social: comportamento, gostos e estilos de vida da população.  
  Tecnológico: mudanças na tecnologia que podem ter impacto na atividade da 
empresa.  
  Ambiental: preocupações ambientais que influenciam a atividade da empresa.  
 Legal: enquadramento legal que influencia a atividade da empresa.  
 
 
 
Figura 18 - Análise PESTAL do Mercado Interno (Portugal). 
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Componente Ambiental: 
Relativamente à componente Ambiental, é importante salientar de que se trata um micro-
clima afro-climático, quais as duas principais características e o porquê de ser tão 
relevante.  
Na zona de Óbidos é possível verificar-se a existência de um micro-clima (região afro-
climática) excelente e muito propício para criação de um fruto que serve de matéria-prima 
para a produção do licor de qualidade excecional: 
 
Figura 19 - Afro-clima - propício ao cultivo de ginjas (Prunus cersasus) de carcaterísticas 
únicas da região de Óbidos. 
 
Análise 5 Forças de Porter para Portugal 
 
A análise das 5 Forças de Porter tem como objetivo analisar a concorrência entre empresas. 
Para isso são tidas em consideração cinco variáveis que têm de ser tida em conta aquando a 
delineação de uma estratégia de negócio eficiente. 
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Figura 20 - Análise das 5 Forças de Porter numa escala de 0 a 4 do Mercado Interno 
(Portugal). 
 
 Barreiras à entrada: 2/4 – Não existem grandes barreiras à entrada, exceto a 
burocracia normal.  
 
 Poder negocial dos clientes: 3/4 – Clientes têm poder negocial, uma vez que têm 
várias opções (algumas com preços mais baixos). 
 
 
 Produtos/Serviços substitutos: 4/4 – Existe muita concorrência direta (licores) e 
indireta (outras bebidas espirituosas).  
 
 Rivalidade entre concorrentes: 3/4 – Existe bastante concorrência perto no local 
de maior foco de vendas (Óbidos) e restante Portugal. Principais rivais: Frutóbidos 
e Licóbidos.  
 
 
 Poder negocial dos fornecedores: 2/4 – Existem uma grande variedade de 
fornecedores, uns com mais e outros menos poder de negociação. Muitos vendem 
grande parte ou toda a sua produção e outros vendem também a outros fabricantes 
de licor de ginja.  
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Análise SWOT dinâmica para Portugal 
 
   
   
   
Análise Interna 
   
   Pontos fracos Pontos fortes 
         
 Produto caro. – Portugueses 
não querem pagar.  
 Escassez de dados numéricos 
(dificulta previsões).  
 Escassez de um boa rede de 
contatos (grande parte quer 
exclusividade).  
 Fraca comunicação 
(Marketing).  
 Fraca produtividade  
 Qualidade do 
produto.  
 Duas marcas (usar 
conforme cliente).  
 Vencedor de 
concursos 
internacionais. – 
Prémios de 
reconhecimento.  
 Diferentes produtos.  
 Alguns contactos 
nos EUA.  
 Possibilidade de 
adaptação do rótulo.  
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 Reconhecimento da 
qualidade dos produtos 
portugueses.  
 Aumento do turismo.  
 Aumento do número e 
importância das feiras 
internacionais.  
 Pouca concorrência nos 
E.U.A.  
 Aumento automatização.  
   
ESTRATÉGIA: 
 Apostar no mercado EUA 
(disposto a pagar).  
 Participar em eventos de 
reconhecimento internacional. 
(Caro, mas compensador – 
estabelecimento de contactos).  
 Aposta nos segmentos de 
crescimento.  
 “Upgrade” da tecnologia usada 
na fabricação do produto  
   
ESTRATÉGIA: 
 Fazer uma maior 
divulgação do 
produto, 
principalmente nos 
EUA.  
 Apostar em vendas 
em sítios 
estratégicos 
(turismo).  
 Adaptar rótulos às 
cidades.  
A
m
ea
ça
s 
 Concorrência (Frutóbidos, 
Licóbidos)  
 Concorrência que degrada a 
imagem  - imitações.  
 Burocracia  
 Financiamento.  
 Situação económica do país. 
– Sensibilidade dos 
portugueses ao preço.  
ESTRATÉGIA: 
 Dom Pimpas – tentar valorizar 
produto e não mostrar como 
segunda opção.  
   
ESTRATÉGIA: 
 Apostar mais na 
marca Dom Pimpas 
no mercado 
nacional (+ barato).  
 Apostar mercado 
estrangeiro. Não 
limitar a EUA.  
 Comprovar a 
qualidade e 
genuinidade do 
produto.    
 
Figura 21 - Análise SWOT do Mercado Interno (Portugal) 
 
Depois de feita a análise do Mercado Interno, segue-se a análise do Mercado Externo nos 
EUA. Esta análise foi feita dentro dos mesmos parâmetros da análise do Mercado em 
Portugal: análise PESTAL, análise das 5 Forças de Porter, análise SWOT dinâmica. 
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Análise Pestal 
 
 
Figura 22 - Análise PESTAL do Mercado Externo (EUA). 
 
Componente Social:  
Relativamente à componente Social, é de se salientar que 19% das bebidas consumidas nos 
EUA são bebidas alcoólicas, sendo este o segundo tipo de bebida mais consumida no país, 
e que o consumo de bebidas espirituosas sofreu uma subida de 3,6% em 2012, sendo este o 
maior valor de taxa de crescimento dentro das bebidas alcoólicas. Dentro das bebidas 
espirituosas, 10,2% das bebidas consumidas são licores, sendo que esta categoria sofreu 
uma taxa de crescimento de consumo de 4,6% em 2012 [7]. Concluindo, no geral os 
americanos têm cada vez mais tendência a consumir licores, o que pode ser visto como um 
factor positivo e uma oportunidade para a Oppidum. 
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Análise 5 Forças de Porter para os EUA 
 
 
Figura 23 - Análise das 5 Forças de Porter numa escala de 0 a 4 do Mercado Externo (EUA). 
 
 
 Barreiras à entrada: 4/4 – É um processo complexo devido às políticas de 
protecionismo, alta burocracia e legislação.  
 
 Poder negocial dos clientes: 2/4 – Apesar da presença de substitutos, a 
concorrência direta é baixa (ou inexistente) e portanto os clientes não têm muito 
por onde negociar, uma vez que o preço é compatível com o seu poder de compra. 
Ainda assim, os distribuidores têm algum poder se negociação, uma vez que 
também a concorrência (Frutóbidos e Licóbidos) está disposta a exportar.  
 
 Produtos/Serviços substitutos: 4/4 – Existem muitos substitutos, como outros 
licores e bebidas espirituosas, que cada vez existem em maior quantidade e 
variedade).  
 
 Rivalidade entre concorrentes: 1/4 – Pouca ou nenhuma concorrência direta de 
ginja nos EUA.  
 
 Poder negocial dos fornecedores: 2/4 – Existe uma grande variedade de 
fornecedores, uns com mais e outros menos poder de negociação. Muitos vendem 
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grande parte ou toda a sua produção e outros vendem também a outros fabricantes 
de licor de ginja.  
   
 
   Análise Interna 
   
 
Pontos fracos Pontos fortes 
         
 Não sabe quanto quer 
investir  
 Escassez de dados numéricos  
 Escassez de um boa rede de 
contactos  
 Fraca comunicação  
 Marca e produto não 
conhecidos nos E.U.A.  
 Produtos que não podem ser 
exportados  
 Qualidade do 
produto  
 Duas marcas  
 Vencedor de 
concursos 
internacionais  
 Diferentes produtos.  
 Alguns (poucos) 
contactos nos EUA.  
 Possibilidade de 
adaptação do rótulo.  
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 EUA dispostos a pagar mais por 
melhor (poder de compra)  
 Comunidades portuguesas presentes 
nos E.U.A.  
 Aumento turismo  
 Aumento do número e importância das 
feiras internacionais  
 Pouca concorrência nos E.U.A.  
 Maior importador mundial  
 Crescimento consumo de licores  
 Grande economia aberta  
ESTRATÉGIA:  
 Apostar no mercado EUA 
 Participar em eventos de 
reconhecimento internacional 
em Portugal 
 Aposta nos segmentos de 
crescimento  
 Apostar na divulgação do 
produto em feiras nos EUA – 
fairs  
 Definir o quanto quer 
investir  
 Comprar o chocolate nos 
EUA  
   
   
ESTRATÉGIA:  
 Fazer uma maior 
divulgação do 
produto nos EUA  
 Certificados de 
reconhecimento nos 
EUA na rotulagem.  
 Apostar em vendas 
em sítios estratégicos 
(turismo).  
 Estabelecer reder de 
contactos em Estados 
com comunidades 
portuguesas – 
“Mercado da 
Saudade”  
 Apostar na marca 
Oppidum  
A
m
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 Concorrência entrar nos EUA.  
 Burocracia nos EUA.  
 Políticas protecionistas dos EUA.  
 Consumidores não reconhecem a 
qualidade dos produtos portugueses.  
 Desvalorização do dólar americano 
face ao euro.  
 Diferentes leis dos vários Estados 
norte-americanos.  
ESTRATÉGIA:  
 Provar que o produto é de 
qualidade – estimular a 
comprar através da 
experimentação (ação MKT)  
 Mais organização  
 Contratação advogado que 
esteja a par dar legislação    
ESTRATÉGIA:  
 Apostar mercado 
estrangeiro-não 
limitar a EUA  
 Usar e destacar os 
certificados para 
comprovar a 
qualidade do produto  
 
Figura 24 - Análise SWOT do Mercado Externo (EUA). 
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Concorrência 
 
A concorrência pode ser dividida em três grandes grupos: concorrência direta, indireta e 
escondida. Dentro destes grandes grupos foram identificados os seguintes concorrentes: 
 - Concorrência Direta:  
 Ginja Frutóbidos; 
 Ginja Licóbidos; 
 Ginja MSR de Alcobaça. 
 
 - Concorrência Indireta: 
 Outros produtores de licores e produtos gourmet;  
Ex: José Gourmet (gastronomia vinhos e licores).  
 
- Concorrência Escondida: 
 Situação em que o produtor é também o fornecedor do fruto e decide começar a 
produzir e vender o produto;  
 Players com conhecimento.  
 
No mercado da concorrência direta podem-se considerar três grandes concorrentes: a 
Frutóbidos é uma marca muito alinhada no seu posicionamento com a Oppidum, sendo 
estas duas marcas (Oppidum e Frutóbidos) as genuínas produtoras de ginja de Óbidos. Os 
outros concorrentes identificados são Licóbidos e a marca MSR de Alcobaça, que também 
já é vendida/distribuída em lojas gourmet.  
Face à concorrência indireta considera-se que outros produtores de licores e produtos 
gourmet possam ser uma ameaça indireta à Oppidum. Por exemplo, se for considerado o 
mercado de produtos premium com chocolate (ou de chocolate)  - aqui a competição é 
maior, considerando-se as marcas dos chocolates, que também competem em bombons de 
chocolate com licores, como por exemplo a Arcádia (bombons com vinho do Porto e com 
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whisky) ou outras marcas como a Casa Grande – Chocolatier (chocolate negro com 
recheio de laranja). 
A concorrência escondida é aquela que no presente ainda não é visível mas que num 
espaço temporal futuro poderá aparecer. Nesta situação consideram-se todos os produtores 
que fornecem o fruto e possam decidir começar a fabricar/vender o licor de ginja, assim 
como também produtores com know-how e possibilidades financeiras, pois não basta 
produzir o fruto é necessário investimento e conhecimento para adquirir e manusear 
equipamentos necessários a transformação do fruto em licor. 
A análise da concorrência vai incidir mais sobre a concorrência direta, pois são estes 
concorrentes que competem diretamente com os clientes/consumidores e produtos da 
Oppidum. 
 
Frutóbidos  
Apresenta uma estratégia de produção escala. Caracteriza-se a Frutóbidos como sendo uma 
marca: mais industrializada, mais barata e com maior produção. 
 
Licóbidos  
Apresenta uma estratégia de baixo custo. Caracteriza-se a Licóbidos como sendo uma 
marca: com maior aposta em marketing e publicidade, mais barata, qualidade inconstante e 
usa uma variedade do fruto mais fácil de cultivar. 
 
MSR de Alcobaça  
Apresenta uma estratégia de alto custo. Caracteriza-se a MSR Alcobaça como sendo uma 
marca: mais cara (os preços praticados são os mais altos quando comparado com a 
concorrência), com produtores do fruto, fornecedores do fruto e produtores do licor. 
Outra análise interessante da concorrência direta é a visualização do posicionamento da 
marca Oppidum fase aos seus 3 principais concorrentes diretos - Figura 25. É de referir que 
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o lançamento da ginja de Óbidos com chocolate e sobretudo dos bombons de chocolate 
com ginja de Óbidos, fruto a inovação da marca Oppidum, diferenciam ainda mais a 
marca, assumindo um papel de driver neste mercado, na ótica da qualidade reconhecida e 
no preço premium praticado. 
 
Figura 25 - Posicionamento da Oppidum face às principais marcas concorrentes. 
 
Também a análise da concorrência no mercado externo se torna relevante, uma vez que um 
dos cenários a ter em consideração ao longo deste projeto passa pela expansão 
internacional para os Estados Unidos da América. Face a esta, a marca Oppidum será 
pioneira a levar a Ginja de Óbidos para os Estados Unidos da América, não existindo 
concorrência direta no local. Ainda assim, é necessário considerar aquilo que é chamado de 
concorrência indireta e analisar as principais marcas de licores nos EUA.  
A Figura 26 representa o gráfico as quotas de mercado das principais marcas de licores 
presentes nos EUA, constituindo a principal concorrência da Ginja de Óbidos Oppidum 
aquando a seu processo de internacionalização. 
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Figura 26 - Quotas de Mercado das Bebidas Espirituosas nos EUA em 2012 [7]. 
 
A tabela seguinte apresenta os preços praticados por cada garrafa de 750mL pelas 
principais marcas de bebidas espirituosas concorrentes, sendo que estes deverão ser tidos 
em consideração e servir de base para a decisão relativamente ao preço a praticar pela 
Oppidum nos EUA. 
 
Tabela I- Preços praticados por cada garrafa de 750mL pelas principais marcas de 
bebidas espirituosas concorrentes [7]. 
 
 
Clientes 
Três tipos de clientes:  
1) Distribuidor – A maioria dos distribuidores da Oppidum são os clientes 
estrangeiros, que compram em quantidade e depois colocam o produto na revenda 
dos países onde operam; também distribuidores portugueses operam no mercado 
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interno, no entanto com quantidades pouco expressivas – à exceção de Açores e 
Madeira, que também são cobertos exclusivamente por distribuidores. 
 
2) Cliente de Revenda – Vende principalmente no mercado interno em lojas gourmet 
Pão de Açúcar Gourmet, Charcutaria Gourmet, etc), em garrafeiras (Garrafeira de 
Campo de Ourique, Wine O´clock), em alguns supermercados (Intermarché) e 
algumas lojas de artesanato diferenciadas.  
 
 
3) Cliente Final – Venda direta ao consumidor final via e-commerce, telefónica e 
pessoalmente. 
O primeiro tipo de cliente da Oppidum, é chamado de “distribuidor”. A DAZP vende o seu 
licor de ginja a um intermediário que depois o coloca no retalho, onde por sua vez será  
disponibilizado ao consumidor final.  
O cliente de revenda é o mais comum – a DAZP vende diretamente ao retalho. 
O terceiro cliente é considerado o consumidor final, mas não é muito comum este tipo de 
cliente na, pois a empresa não dispõe de uma loja física onde venda os seus produtos, 
sendo que o principal objetivo é a venda dos mesmos a um intermediário. No que diz 
respeito ao cliente final, a empresa dispõe de uma plataforma de venda online (e-
commerce) principalmente para o mercado interno, mas também abrangendo por este canal 
o mercado externo, ainda pouco desenvolvido e focado no mercado da saudade. 
Os clientes finais podem ainda caracterizar-se por: 
 Maioritariamente mulheres; 
 Idades entre 30 – 60;  
 Classe média, média-alta e alta;  
 Apetência para o consumo de produtos gourmet e de qualidade – paladar, textura e 
cheiro;  
 Consumidor turista e consumidor “local”.  
 
Considera-se relevante referir que o processo de compra do licor de ginja não é um 
processo que começa no reconhecimento de uma necessidade, mas no interesse da 
experimentação e curiosidade. 
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Figura 27 - fases do processo de decisão de compra de licor de ginja, por parte do 
consumidor. 
 
Prevê-se que tendências face ao consumo do licor de ginja se mantenham mais ou menos 
constantes. Relativamente ao consumidor dos EUA é relativamente idêntico ao português, 
além de que existem muitos portugueses que poderão ser levados a comprar o produto 
movidos pelo sentimento de saudade da terra Natal. 
 
Tabela II - Factores influenciadores das tendências de consumo. 
FATORES INFLUENCIADORES DAS TENDÊNCIAS DE CONSUMO 
Estados Unidos da América – expansão 
internacional 
Portugal – consolidação do mercado 
 Situação económica estável – verificando-
se, no último ano, um significante 
crescimento económico, o que leva 
também ao aumento do poder de compra; 
 Situação financeira, apesar de a um ritmo 
lento, tem vindo a melhorar; 
 Interesse por produtos premium;  Moda por produtos naturais; 
 Moda por produtos naturais, sendo o licor 
de ginja Oppidum um produto 100% 
natural faz com que seja uma grande 
vantagem. 
 Moda por comprar aquilo que é português; 
 Tradição – o licor de ginja de Óbidos é 
dos licores mais conhecidos em Portugal. 
 
Marketing Mix 
 
Os produtos da marca Oppidum são reconhecidos pela sua qualidade, pelo seu fabrico 
(produto 100% natural) e por ser um produto premium.  
No mercado interno, o licor de ginja Oppidum (“com elas ou sem elas”) encontra-se na 
fase de crescimento/maturidade. Em termos de reconhecimento de qualidade, pode-se dizer 
que já está na fase de maturidade pois já é muito reconhecida pelos seus 
clientes/consumidores. Ainda assim, continua a existir espaço para o aumento do volume 
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de vendas, uma vez que o produto/marca Oppidum ainda se encontra em fase de 
crescimento. 
Já no mercado externo, mais concretamente nos EUA este produto ainda se encontra em 
fase de introdução pois é precisamente neste mercado onde a empresa pretende entrar.  
Considera-se muito importante não só analisar o produto em si e suas características, mas 
também a marca inerente ao produto, avaliar a marca e evidenciar os seus atributos. A 
Ginja de Óbidos Oppidum (registada com esta designação) é uma marca com uma boa 
notoriedade, reconhecida pela qualidade intrínseca dos seus produtos, com uma forte 
componente de inovação, com forte ligação à identidade e valores da empresa, como à 
tradição e a sua comunhão com a vila de Óbidos.  
De forma a consolidar uma melhor avaliação da marca Oppidum, é apresentado na Tabela 
III, um quadro onde se definem pressupostos para analisar uma marca assim como a 
correspondência desses pressupostos à marca em análise. 
Tabela III - Análise da marca Oppidum. 
Características Descrição Oppidum 
Relevante  
Os clientes têm de 
considerar a marca 
importante.  
Sim.  
Simples  
Fácil memorização para os 
clientes.  
Talvez. Clientes podem não perceber 
que estão a pagar mais por uma melhor 
qualidade.  
Verdadeira  
Se não for verdadeiro, o 
posicionamento morre.  
Sim (produto 100% natural). A marca 
age conforme os seus princípios, 
incluindo o princípio da rejeição da 
exclusividade.  
Única  
Não é o produto que tem 
de ser único, mas sim a 
ideia da marca.  
O que é que difere esta marca de 
outras com o mesmo produto? Ser 
100% natural? Será isso suficiente?  
 
Ao analisar a marca/produto Oppidum face aos seus concorrentes podem-se concluir 
alguns factos, que estão apresentamos no seguinte quadro: 
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Pontos Fortes  Pontos Fracos  
1. Boa qualidade.  
2. Produtos tradicional (mais tradicional licor 
português).  
3. Considerada a verdadeira ginja de Óbidos.  
1. Pouco ou nada reconhecida nos EUA.  
2. O que é que a difere das outras? 
Qualidade. Será assim tão diferenciador para 
o cliente? (talvez nos EUA?)  
3. Marca pouco consistente.  
 
Para a determinação do preço de venda ao público, é necessário que tal processo seja 
baseado no propósito do negócio, na perceção que os consumidores têm do produto e na 
estrutura de custos da empresa. Neste sentido na matriz preço-qualidade, apresentada no, o 
Licor de Ginja Oppidum está posicionado na estratégia de Price Premium. Esta estratégia é 
baseada no propósito de que os consumidores deste licor optam pela qualidade em 
primeiro lugar, independentemente do preço praticado. Os clientes/consumidores estão 
cientes da elevada qualidade e dos benefícios de que o produto vendido acrescenta ao seu 
quotidiano, e por isso estão dispostos a pagar por eles.  
 
Tabela IV - Matriz preço-qualidade. 
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No que diz respeito à distribuição, o grande objetivo da Oppidum passará por conseguir 
distribuir um produto considerado premium, a um baixo custo de produção de modo a 
alcançar uma melhor rentabilidade. A rede de distribuição, como é de esperar, varia 
consoante o mercado onde atua. Neste sentido será necessário avaliar esta variável 
separadamente para o mercado interno (Portugal) e para o mercado externo (EUA). 
Tabela V - Distribuição nos mercados. 
DISTRIBUIÇÃO NOS MERCADOS 
Mercado Interno – Portugal Mercado Externo - EUA 
Relação direta entre a Produção e os Locais de Venda; Transporte Marítimo; 
Transporte Terrestre. 
Novo Intermediário: 
Distribuidor. 
 
A proposta para a concretização do tipo de distribuição no mercado interno será através da 
massificação do produto nos locais de venda (mercearias e supermercados gourmet) e no 
mercado externo será feita através de uma entrada consistente (nos EUA) acompanhada 
por estratégias de divulgação e massificação do consumo do produto (por exemplo em 
lojas étnicas) e constante exploração de novos canais de distribuição (parceiras, novas 
redes de contactos externos). Para além destas duas propostas específicas para cada tipo de 
mercado, existe também uma proposta transversal que se baseia essencialmente na 
criação/intensificação de um canal direto, promovendo a relação direta com o cliente onde 
não existem intermediários e também na criação de uma plataforma comercial online, visto 
que o e-commerce e o e-market estão cada vez mais visíveis e ativos na sociedade. 
Para o produto ter visibilidade no mercado externo e consolidar a sua presença no mercado 
nacional é deveras importante apostar na comunicação, com isto pretende-se investir em 
marketing e publicidade. Assim como a distribuição, a comunicação também é feita de 
forma diferente consoante o mercado onde o produto vai atuar, neste sentido é relevante e 
importante, mais uma vez, fazer uma análise separada para Portugal (mercado interno) e 
EUA (mercado externo). 
 
 
 
45 
 
 MERCADO INTERNO - PORTUGAL  
Objetivo: Aliciar os retalhistas ao ponto de preferirem a marca Oppidum a outra 
marca. Será por isso que as vendas personalizadas, ou força das vendas, e o marketing 
direto, mais concretamente o push-marketing, serão os dois meios mais utilizados.  
Estratégia: (1) Personalizar o produto a cada zona ao invés de associar apenas o 
produto a Óbidos, apostando na inovação dos kit’s já existentes no mercado, assim como 
renegociação das parcerias já existentes, cedendo alguns extras ao retalhista. Repensar a 
posição relativamente à grande distribuição e ponderar a entrada nas grandes superfícies, 
seja por meios próprios ou através de um distribuidor; (2) Apostar na inovação e associar a 
marca a um outro tipo de consumidores finais – relacionados com o consumo de bebidas 
alcoólicas.  
 
MERCADO EXTERNO - EUA  
Objetivo: Numa fase inicial do projeto de expansão, o público-alvo da Oppidum 
passaria pelas comunidades portuguesas – movidas pelo “mercado da saudade”. Aqui a 
“word-of-mouth” desempenha um papel fundamental na concretização deste objetivo.  
Estratégia: (1) familiarizar e relacionar as comunidades lá existentes a um produto 100% 
português. (2) Apostar na inovação do website, pois vai permitir aos clientes terem um 
melhor acesso ao serviço, ter conhecimento da “gama de produtos”, trocarem impressões e 
fazerem sugestões sobre o produto. (3) Aposta em tecnologia para recolha de informação 
sobre o consumidor, mais concretamente, no que se refere às suas preferências em termos 
de navegação de compra de produtos. Tal seria efetuado mediante a criação de sistemas 
como CRM (Customer Relationship Managenment). (4) Adaptar o produto às exigências 
do mercado americano: nova garrafa de 750mL, com rótulo adaptado; registo da marca. 
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2.3. Plano de Organização e Funcionamento 
 
2.3.1. Recursos Técnicos 
 
Gestão da Cadeia de Abastecimento 
 
O negócio de produção de licores, neste caso de ginja, consiste em satisfazer as 
necessidades de intermediários de modo a cobrir os requisitos impostos pelo consumidor 
final. A nível nacional, este segmento tem cobertura razoável mas ainda com enorme 
potencial de expansão. A nível internacional, neste caso os Estados Unidos da América, 
este é ainda um mercado a explorar, pelo que com a globalização da oferta, a qualidade e o 
preço tornam-se os factores diferenciadores de maior importância. Assim, o factor crítico 
de sucesso será apostar numa maior eficiência de toda a cadeia de operações, através da 
redução dos custos e mantendo ou mesmo melhorando a qualidade do serviço. A cadeia de 
distribuição de uma empresa depende de um largo leque de ações que se distribuem 
hierarquicamente segundo vários horizontes temporais. 
Nível Estratégico: Tem um horizonte temporal de médio, longo prazo (1-5 ano). 
Nível Tático: Tem um horizonte temporal de médio prazo (6 meses a 1 ano). 
Nível Operacional: Tem um horizonte temporal imediato. 
O nível estratégico consiste nas decisões gerais e definição de políticas de base para a 
atividade da empresa. A conceção da cadeia de distribuição e suas estratégias acontece 
nesta etapa tem em conta uma diversidade de questões gerais, tais como: 
- Configuração da rede: número de armazéns, capacidade e custo dos armazéns e rotas de 
transportes.  
 
- Gerir o Inventário: centralizar inventário, prever as vendas, evitar o risco de 
obsolescência, minimizar os custos de armazenagem e partilhar o risco com os 
fornecedores.  
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- Estratégias de distribuição: definir sistema de push, pull ou combinado de acordo com 
o tipo de negócio e área geográfica, definir tipo de distribuição e interface com o cliente. A 
Oppidum usa uma estratégia pull, pois consoante as encomendas produz mais ou menos 
licor de ginja.  
 
- Alianças e Outsourcing: compreender as competências-chave e avaliar parcerias 
estratégicas – decidir quanto a delegar parte da cadeia de valor.  
 
- Internacionalização: compreender as diferenças culturais e as especificidades locais.  
 
- Negociar na Internet: decidir quanto vender, criar portal próprio ou negociar num 
mercado online.  
 
- O produto: coordenar o design para facilitar o tratamento e agradar ao cliente, 
diferenciar o produto, inovar o aspeto do produto, a marca, os locais de consumo e de 
venda.  
 
- A informação: essencial para controlar a incerteza das previsões, controlar tempos de 
produção, distribuição, criação de sistemas de base de dados para ajudar no tratamento de 
dados e apoiar nas decisões, e na consciência das alterações.  
 
Quanto ao nível tático, este consiste na tomada de decisões com mais informação técnica e 
operacional. Basicamente, orienta o plano estratégico para a ação diária da empresa, com 
pequenas implementações de projetos evolutivos, dispondo-se a realizar análises de custo – 
benefício na operação presente e é orientado para a estratégia futura. 
 
Por fim, temos o nível operacional que consiste nas decisões do dia-a-dia. Deve ser 
acompanhado por relatórios semanais e/ou mensais, que numa empresa saudável mostram 
as evoluções controladas das implementações táticas.  
Estas decisões de estratégia global são aplicadas a uma sequência operacional, a cadeia de 
abastecimento pretende tratar os múltiplos elementos como um único sistema integrado, 
que apresenta as seguintes fases:  
 Planeamento e compra;  
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 Transporte de matérias-primas e produtos acabados;  
 Receção e verificação de mercadoria;  
 Armazenamento e operação;  
 Expedição.  
 
Neste sentido, pretende-se analisar as seis componentes que poderão ter maior contributo 
para o sucesso imediato da empresa em termos de recursos técnicos e decisões sobre 
operações. 
 
CAPACIDADE PRODUTIVA  
 
É possível caracterizar a encomenda como o início da cadeia de abastecimento da 
Oppidum, sendo uma atividade próxima ao processo negocial e logístico. Deste modo, 
pressupõe-se que a empresa terá capacidade para aumentar a sua capacidade produtiva de 
maneira a cobrir novas encomendas. Aumentar a capacidade produtiva começa 
normalmente por estabelecer melhores condições para o operador desenvolver o seu 
trabalho através de, por exemplo, investimento de capital em máquinas, otimização de 
armazém e inovação.  
Para a Oppidum, isto será possível através: 
 do aumento do horário dos seus colaboradores ( + 1 dia de trabalho); 
 da expansão do local de armazenagem (extensão do armazém mais recente).  
Esta decisão deverá ter em linha de conta o papel dos parceiros de distribuição na 
estimativa da procura com o intuito de suprir todos os pedidos. Aqui, um sistema de gestão 
informatizado trará grandes mais-valias.  
 
MODOS DE PRODUÇÃO  
 
Relativamente ao modo de produção, este tenderá a ser mais automatizado de forma a 
associar a eficiência com a eficácia no tratamento de todo o processo produtivo, 
principalmente no processo de enchimento e armazenamento e preparação de matéria-
prima, onde os custos de trabalho laboral intensivo são mais patentes. Ainda assim, há que 
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considerar os Recursos Humanos atuais – estarão estes a ser usados no seu total potencial? 
– e só depois decidir se esta automatização do processo de produção é viável ou não.  
 
LOCALIZAÇÃO  
 
Quanto à localização, o mais importante a referir é que, aquando a entrada nos Estados 
Unidos da América, será necessária uma boa rede de distribuição e estabelecer os novos 
pontos de venda no local.  
 
TRANSPORTE  
 
Tem uma importância fundamental na cadeia logística, dado que confere ao material 
transportado uma mudança posicional que o aproxima do mercado final onde o consumidor 
lhe atribui valor efetivo. Assim, se a mercadoria for transportada por um sistema eficiente, 
o valor do produto no cliente chega para cobrir os custos e ainda vai gerar uma margem. 
Aqui mais uma vez a escolha de um parceiro estratégico, tanto a nível nacional como 
internacional, é de grande importância para os produtos da marca Oppidum terem um 
transporte rápido e o mais seguro possível.  
 
DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO  
 
Todas estas valências devem ter em consideração o desenvolvimento de novos produtos, 
como já tem vindo a ser feito pela Oppidum, caso da ginja com chocolate. Contudo, e para 
alcançar os melhores resultados, é de salientar a importância de um estudo de mercado e 
análise de vendas, garantindo assim que a Oppidum vá, cada vez mais, ao encontro dos 
gostos e paladares dos clientes. Para tal, poderá, por exemplo, adaptar a receita de ginja ou 
a embalagem, de acordo com a demografia das encomendas.  
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PROCESSO  
 
Sugere-se a aplicação da metodologia 5S (Figura 28). Este sistema de organização 
industrial e de negócio é um método que pertence á conceção Lean. Basicamente é um 
método/filosofia usado dentro de uma organização com o intuito de reduzir custos e 
eliminar os desperdícios (Muda) dentro dos processos de produção.  
Assim, a metodologia 5S deve ser implementado dentro de uma organização de maneira a 
fomentar o aumento da produtividade, redução do número de defeitos, manter a precisão 
relativamente a prazos, determinar instruções de segurança e observação no trabalho 
realizado e ainda promover a manutenção de um ambiente de trabalho confortável e 
produtivo.  
Desta forma os 5Ss são definidos pelo Seiri, que promove a ordenação de cada área de 
trabalho, onde se deve manter apenas o necessário a realização de cada tarefa; pelo Seiton, 
que define a organização e disposição do espaço de maneira a ter o máximo proveito do 
mesmo; pelo Seiso, que promove a limpeza e manutenção da organização; pelo Seiketsu, 
que corresponde à padronização das componentes acima descritas; e, finalmente, pelo 
Shitsuke, que promove a autodisciplina, a formação contínua e a manutenção dos padrões.  
 
Figura 28 - Sistema dos 5 S 
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FORNECEDORES 
 
Outro importante recurso técnico a considerar pela Oppidum são os seus fornecedores, 
sendo que estes podem ser agrupados em dois grandes grupos:  
 
 Fornecedores de matérias-primas – consistem em produtores locais, garantido 
assim que cumprem os requisitos de qualidade estipulada pela empresa. Estes 
fornecedores englobam desde agricultores que vendem grande parte ou toda a sua 
produção a produtores de licor, a fornecedores de álcool e de açúcar. 
 
 Fornecedores de outros materiais – incluem fornecedores de garrafas, rótulos, 
tampas, caixas de embalamento, copos de chocolates, entre outros materiais 
subsidiários vários.  
 
CAPEX 
 
Esta componente, também designada por Capital Expenditures, corresponde aos gastos em 
capital (despesas) que produzam benefícios futuros, a longo prazo, para uma determinada 
organização. Designam, assim, o montante monetário despendido nas aquisições de ativos 
(imobilizado) ou em ativos já existentes. O seu principal objetivo é adquirir ou introduzir 
melhorias em ativos físicos que tenham vida útil superior ao exercício em que são 
adquiridos e que serão reconhecidos nos exercícios seguintes.  
A Oppidum possui uma grande vantagem de CAPEX que ao ser explorada aumentará a sua 
capacidade de resposta face ao mercado. Essa vantagem traduz-se na aquisição de um 
terreno junto às suas instalações em anos anteriores, que, no presente, irá servir para a 
construção de um edifício que possibilitará aumentar a capacidade de armazenagem da 
Oppidum – e consequentemente, uma maior capacidade de produção. Este aumento de 
dimensão vai permitir fazer face a um aumento de encomendas, possibilitando a existência 
de um stock maior e armazenamento de matérias-primas.  
Adicionalmente poderá também servir, futuramente, caso necessário, de apoio às zonas de 
produção. Tendo em conta que o terreno já foi adquirido, o investimento será todo sobre a 
construção do edifício. E para que haja construção tem de haver, também, uma serie de 
requisitos legais obrigatórios, nomeadamente: projetos, licenças, construtores, entre outros. 
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Neste sentido, o CAPEX da Oppidum incidirá sobre o investimento em ativos não 
correntes tangíveis e intangíveis. 
 
2.3.2. Recursos Humanos 
 
Os Recursos Humanos são, possivelmente, uma das mais importantes componentes de uma 
empresa, sendo-o também para a Oppidum. Numa empresa familiar em que o segredo e o 
know-how não estão à disposição de qualquer pessoa, os trabalhadores representam a chave 
do sucesso. Representam o segredo por detrás do negócio, uma vez que têm acesso à 
produção do mesmo. Neste tipo de empresas é, então, importante haver confiança, 
estabilidade e acima de tudo sensação de pertença para com o projeto e para com a própria 
empresa. 
Equipa de Gestão e Colaboradores 
 
Figura 29 - Equipa de Gestão e Colaboradores. 
 
É possível concluir pela Figura 29 que ambas as funcionárias trabalham abaixo da sua 
capacidade (no que respeita à carga horária), ainda que seja suficiente para a situação atual 
da Oppidum e para as encomendas que recebe. Ainda assim, uma vez que a produção é 
sazonal, as horas de trabalho registadas podem apresentar oscilações nos seus valores, 
representando apenas estimativas de horas de trabalho. Neste sentido é possível afirmar 
que existem picos de trabalho, relativos às horas registadas. 
Contudo, num processo de internacionalização e consolidação de um mercado já existente 
a nível nacional surgem duas questões:  
 Serão as únicas duas funcionárias da empresa suficientes para fazer face a um 
crescimento das encomendas?  
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 Será necessário investir numa nova máquina para incrementar o volume da 
produção?  
 
Do ponto de vista teórico, a aquisição de uma nova máquina traria apenas benefícios 
técnicos. Porém, em termos comparativos, o incremento de produtividade da compra da 
máquina não compensa o custo monetário que se teria com a aquisição da mesma. Neste 
sentido, apoia-se a decisão de reorganizar os recursos humanos da Oppidum, de forma a 
potenciar toda a capacidade produtiva. Propõe-se portanto, um aumento na carga horária 
mensal (número de dias) quando a produção aumentar consideravelmente, assim como 
também se propõe a introdução de benefícios (monetários ou físicos) que possam servir 
para incentivar a mudança organizacional estimada. 
 
2.3.3. Calendário de Implementação 
 
Qualquer boa estratégia envolve um bom planeamento. É então essencial a elaboração de 
uma boa timeline que nos permita definir o que fazer e quando. O Calendário de 
Implementação ( 
Figura 30) representa a compilação de todas as estratégias-chave a ter em conta neste plano 
de negócios, estando estas ordenadas por ordem cronológica conforme a sua ordem de 
implementação, começando pela elaboração do Plano de Marketing até à entrada da 
Oppidum nos EUA, estando esta prevista para 2016. 
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Figura 30 -  Cronograma de implementação da estratégia para entrada nos EUA 
 
2.4. Estudo da Viabilidade Económico-financeira 
 
A análise da viabilidade económico-financeira deve ser realizada sempre que um novo 
projecto esteja em fase de avaliação, isto é, tanto pode ser um projeto de expansão (caso do 
presente projecto), como por exemplo de abertura de um novo negócio.  
Com esta análise, é possível visualizar através de projeções numéricas, o real potencial de 
retorno do investimento em causa e, consequentemente decidir se os pressupostos do 
projeto são interessantes ou irrelevantes de maneira a tomar a melhor decisão. Para isto 
existem várias etapas para realizar um bom estudo de viabilidade económico-financeira, 
sendo estas apresentadas de seguida.  
 
 
Ano de 2015 Ano de 2016 
 
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR 
Plano de 
Marketing 
                                
Contactos com 
possíveis 
distribuidores 
nos EUA                                 
Discussão do 
Plano de 
Marketing                                 
Estudo 
viabilidade 
financeira                                 
Discussão das 
propostas de 
marketing e 
financeiras                                 
Especificidades 
do produto para 
entrada nos 
EUA                                 
Elaboração de 
contratos e 
propostas                                 
Entrada nos 
EUA                                 
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2.4.1. Pressupostos Gerais 
 
Para iniciar o estudo desta análise económico-financeira foi necessário começar por 
desenvolver os pressupostos gerais, pelas quais as restantes rubricas se regem. Como tal, é 
apresentam-se alguns indicadores chave:  
 
n – corresponde ao horizonte temporal, que neste caso será de 5 anos;  
 
g – corresponde á taxa de crescimento do negócio em termos efetivos, que 
corresponde á diferença entre o volume de vendas no final e no início do período (entre 
2014 e 2020);  
 
i – corresponde á taxa de juro para operações financeiras de médio – longo prazo 
(este indicador torna-se relevante no sentido de avaliar o custo de oportunidade do projeto).  
 
Tabela VI - Pressupostos gerais. 
CENÁRIO 1 CENÁRIO 2 CENÁRIO 3 
“As is” 
Consolidar Mercado 
Nacional (Portugal) 
Consolidar Mercado 
Nacional e Expansão 
Internacional (EUA) Não fazer nada 
n = 5 anos n = 5 anos n = 5 anos 
g = 48 % g = 54 % g = 62 % 
i* = 28 % i* = 28 % i* = 28 % 
*taxa retirada do site da CGD, aplicação de depósito a prazo de 3 anos 
 
Em termos de taxa de inflação, na Europa, esta permanece estável, estando controlado pelo 
Banco Central Europeu e fixada no limite superior de 2%. Nos Estados Unidos da América 
também tem permanecido com uma oscilação estável nos últimos anos, não se esperando 
nenhuma alteração “brusca” para os próximos anos. 
2.4.2. Pressupostos Específicos 
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 Em primeiro lugar, para efeitos de cálculo de custos associados á Oppidum 
assumem-se que os mesmos são o somatório entre os custos da empresa 
responsável pela distribuição e os custos da empresa responsável pela produção. No 
entanto, outros pressupostos são tidos em conta tais como:  
 
 Todos os produtos assumidos são correspondentes com a gama da Oppidum assim 
como o seu preço unitário;  
 
 Assume-se para todas as componentes uma taxa de IVA de 23% e uma taxa de IRC 
de 21%, ambas consistentes com as existentes no mercado atual. A Oppidum está 
ainda sujeita a um imposto especial sobre o consumo (IEC) indexado à quantidade 
de álcool introduzida no consumo que varia todos os anos de acordo com os 
orçamentos de Estado. Neste caso, não foi utilizada uma taxa mas sim calculado o 
IEC, de acordo com o volume de álcool – 17% e 19%; 
 
 Relativamente ao tipo de consumidor assume-se que o consumidor português é o 
mesmo referido no Plano de Marketing e que o consumidor americano será 
principalmente um público feminino com idades compreendidas entre os 30 e 69 
anos. 
 
 Em relação ao CAPEX, assume-se que o investimento será em ativos não correntes 
nomeadamente na construção de um prédio que possa ser utilizado como armazém. 
Nesta construção não se considera o valor do terreno visto pertencer a CAPEX 
históricos que não influenciam a tomada de decisão na atualidade. Para a 
construção do prédio assume-se como requerimentos um levantamento topográfico 
do terreno, um projeto de arquitetura, licenciamento da câmara municipal, um 
projeto de especialidades (projeto de água, eletricidade, entre outros) e anotações 
de responsabilidade técnica que se refere à construção do edifício (inclui todas as 
componentes referentes à construção). Em relação às depreciações, assumiu-se 5% 
para ativos tangíveis e 10% para ativos intangíveis;  
 
 Considera-se a existência de um fundo de caixa permanente de pelo menos 2000 
euros  
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 Assume-se uma taxa de 1% relativo ao valor final em caixa;  
 
 No que diz respeito aos Fornecimentos e Serviços Externos (FSE), não há distinção 
entre gastos fixos e variáveis e pressupõe-se que crescem a uma taxa de 2% ao ano 
– (não existe diferenciação tendo como base a demonstração previsional de 2014);  
 
 Em relação a Gastos com Pessoal (GP) consideram-se os valores fornecidos pela 
empresa, assim como todos os encargos por ela assumidos. Assume-se também que 
estes se mantêm constantes ao longo dos anos em análise;  
 
 Para efeitos de cálculo do Custo Industrial do Produto Acabado (CIPA), pressupõe-
se que não existe stock de matéria-prima (fruto) nem produtos em vias de fabrico. 
Pressupõe-se que o valor de CMVMC de 2015 será igual ao valor de 2014 
multiplicado pela variação do mesmo entre 2013 e 2014. Para os restantes anos, 
considera-se que o CMVMC irá crescer na mesma proporção que as vendas;  
 
 A capacidade de produção foi fixada nos 50.000 litros, deste modo não deverá 
ultrapassar deste valor.  
 
Previsão de Gastos  
 
Com este orçamento pretende-se fazer uma estimativa dos valores máximos de 
investimento que permitirão o aumento da produção para a consolidação do mercado 
interno e internacionalização para os EUA, bem como a adaptação do produto às 
exigências do mercado americano. 
 
 - Adaptação do produto ao mercado americano 
 
O engarrafamento de bebidas alcoólicas para venda ao público está sujeito a uma série de 
requisitos legais obrigatórios que variam de país para país, e no caso dos EUA as regras 
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são diferentes das vigentes em Portugal, onde a Oppidum já faz cumprir a legislação 
nacional.  
 
Figura 31 - Arte final de rótulo para aprovação nos EUA. 
A menção de venda “Licor” foi alterada para “Sour Cherry Liqueur”; a capacidade passou a 
750mL. No contra-rótulo manteve-se uma breve descrição do produto em português de modo a 
ligá-lo às suas origens e acrescentou-se uma descrição em inglês. Acrescentou-se ainda o 
“government warning” – obrigatório. Criou-se um novo códido de barras (dado tratar-se de uma 
nova referência de venda). Quando o importador for definido, os seus dados deverão 
obrigatoriamente constar no contra-rótulo. 
 
Existe ainda a necessidade de investir em novas garrafas, pois as capacidades permitidas 
em Portugal, são diferentes das permitidas nos EUA, pelo a garrafa de 700mL deverá ser 
substituída por uma garrafa de 750mL. Além do vasilhame, também os rótulos deverão 
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estar traduzidos para inglês e conter outras menções obrigatórias, obrigando assim à 
impressão de novo stock de etiquetas. De forma a potenciar a venda, deverá optar-se por 
incluir uma caixa individual tipo “gift box”, cuja produção será adaptada à dimensão da 
nova garrafa. O mesmo se aplica às caixas de cartão exteriores. Para uma produção piloto 
de 1500 unidades de 750mL seria necessário: 
- Vasilhame: 600€ + IVA (garrafa do mesmo modelo “dórica”, as com capacidade 
750mL) 
- Rotulagem: 160€ + IVA 
- Gift Box: 75€ cortantes + 0,55€/caixa + IVA 
- Caixa de cartão exterior: 2100€ + IVA (implica uma produção mínima imposta 
pelo fabricante de 500 caixas de cartão com impressão).  
 
 - Registo de marca e aprovação de rotulagem 
 
Tal como em Portugal, nos EUA também é necessária a aprovação da rotulagem pelas 
respetivas entidades competentes do Estado a que o produto de destina. Depois de 
terminada a composição gráfica, esta deverá ser enviada juntamente com uma breve 
descrição da formulação do produto (ingredientes e método de produção) para o organismo 
federal de aprovação. Por questões de segurança futura, a marca deverá ser registada a 
nível nacional. Estes procedimentos, deverão ser executados por um agente local de 
propriedade industrial ou por um advogado de confiança, de forma a garantir que todos os 
requisitos legais são realmente cumpridos. 
Os custos previstos com estas ações legais são de: 
 - Aprovação de rotulagem e fórmula: 300€ 
 - Submissão do registo de marca e respetivo acompanhamento: 2000 a 3000€, 
dependendo da necessidade de pedidos prolongamento, visto que a marca só é aprovada 
quando se fizer prova do seu uso nos EUA, ou seja, quando houver uma primeira venda. 
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 - Missão empresarial 
 
De forma a contactar com potenciais clientes nos EUA, poderão ser realizadas várias 
ações, entre as quais a participação em feiras ou missões empresarias (como as promovidas 
pela AICEP – Portugal, pela PortugalFOODS). 
A missão empresarial proposta pela PortugalFOODS inclui: 
 Dossier de mercado  
 Agendamento de reuniões nas instalações dos importadores 
 Viagem em classe turística e estadia em hotel 4 estrelas (1 pessoa por empresa) 
 Transporte aeroporto/hotel e hotel/locais de reuniões 
 Acompanhamento por profissional especializado no mercado 
 Gestão e apoio técnico da PortugalFoods 
 
 Pacote de viagem 1:  Nova Iorque + Washington: 3 dias de reuniões em Nova 
Iorque e 2 dias de reuniões em Washington + viagem. Valor: 8.400€* + IVA 
ou 
 Pacote de viagem 2: Nova Iorque: 3 dias de reuniões em Nova Iorque + viagem. 
Valor: 5750€* + IVA 
(*valores poderão ser cofinanciados pelo programa Portugal 2020 a 50%) 
 
 - Aumento de recursos operacionais e humanos 
 
Caso a internacionalização nos EUA (conjuntamente com outros mercados externos já 
explorados e com a consolidação do mercado interno) se traduza em um aumento 
significativo da produção, deverá ser equacionado o aumento da disponibilidade de mão-
de-obra através do aumento da carga horária das atuais funcionárias para um horário full-
time de 8h por dia, 5 dias por semana. Em caso de crescimento acentuado o rendimento 
produtivo poderá ser incrementado pela contratação de um terceiro colaborador e/ou pela 
aquisição de uma linha automática de enchimento. 
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 - Contratação full-time das duas funcionárias existentes: aumento da carga com 
honorários de uma média de 420€/mês por pessoa, para 690€/mês por pessoa (total de + 
540€/mês para as duas funcionárias); 
 - Aquisição de uma linha automática de enchimento: 58.000€  
 
- Ações de degustação locais 
 
Sendo o licor de ginja um produto tipicamente português, é natural o seu desconhecimento 
por parte de comunidades estrangeiras. A experiência da Oppidum é a de que a prova é 
sempre o melhor argumento de venda, pois tendo em conta a qualidade do produto, um 
consumidor que aprecie licores, ficará naturalmente agradado com experiência de 
degustação da Oppidum. Deverá ser equacionado junto do potencial (ou potenciais) 
distribuidores nos EUA a possibilidade de degustações nos pontos de venda mais 
estratégicos para o impulsionamento das vendas localmente.  
O mesmo se sugere quanto ao mercado nacional. 
Sugere-se que o preço dado ao cliente preveja uma percentagem de produto de oferta com 
propósito de degustação na ordem dos 2-3% do total de faturação. 
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Capítulo 3  - DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
 
3.1.Tomada de Decisão 
 
Relativamente à tomada de decisão considera-se que melhor o cenário é o cenário 3 – 
consolidação do mercado nacional (Portugal) com expansão internacional (EUA), pois é 
aquele que tem mais vantagens para Oppidum. Esta escolha prende-se não só com o 
enquadramento teórico, já definido no plano de marketing mas também devido à 
viabilidade financeira encontrada em diversas componentes do plano financeiro. Ao 
comparar os três cenários facilmente é possível concluir que um cenário que tenha um 
maior número de possíveis consumidores será á partida o cenário mais rentável para a 
empresa. No entanto, vários indicadores são tomados em consideração, tal como 
demonstrado na Figura 32. 
 
 
Figura 32 - Indicadores de atividade. 
 
Em primeiro lugar, este cenário 3 terá um volume de negócios muito superior quando 
comparado com os outros cenários, visto que abrange mais clientes, o que levará, 
possivelmente, a um aumento no volume de vendas. Relativamente às vendas previstas 
para os 3 cenários propostos (Figura 33, Figura 34, Figura 35) apesar de todos 
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apresentarem uma taxa de crescimento linearmente decrescente, o cenário 3 é o que 
apresenta, ao fim dos 5 anos em análise, uma maior taxa de crescimento tanto em valores 
de vendas como em volume de litros vendidos. Este facto poderá ser visto no gráfico 
ilustrado na Figura 36. 
 
Figura 33 - Taxa de crescimento anual das vendas [Cenário 1]. 
 
 
Figura 34 - Taxa de crescimento anual das vendas [Cenário 2]. 
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Figura 35 - Taxa de crescimento anual das vendas [Cenário 3]. 
 
 
Figura 36 - Evolução das vendas em litros. 
 
Em segundo lugar, e de acordo com o aumento no volume de negócios, é o cenário 3 que 
apresenta uma margem de contribuição superior, visto que em proporção o aumento dos 
gastos variáveis não é significativamente relevante.  
Em terceiro lugar, e por impacto dos factos anteriormente mencionados, este cenário 3 terá 
também, um resultado líquido superior. 
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Outra componente explicativa está subjacente ao facto da taxa de crescimento do projeto 
ser superior à taxa de remuneração para aplicações financeiras (tendo em conta o mesmo 
período), revelando ter um custo de oportunidade positivo.  
Ainda mais explicativo desta decisão será analisarmos o Valor Atualizado Líquido (VAL) 
e a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR). Todas estas medidas são modelos de avaliação de 
projetos que facilitam e ajudam a tomada de decisão entre aceitar ou rejeitar um projeto. 
Relativamente ao VAL, se este for positivo significa que o cenário deve ser aceite. Neste 
caso o VAL do cenário 3 é de €696 844,59 o que leva a concluir que em termos 
previsionais, os fluxos monetários líquidos gerados pela implementação de uma 
internacionalização e consolidação do mercado nacional permitem reembolsar o capital 
investido pela Oppidum e ainda deixam um excedente que irá incrementar a riqueza dos 
seus investidores. Em relação à TIR, a regra de aceitação implica que esta seja superior ao 
custo de capital exigido pela empresa (definido financeiramente como “k”), isto é igualar o 
VAL a zero. Neste sentido, a forma mais fácil de avaliar este modelo é o de equipará-la 
com o VAL sendo que neste caso a regra de aceitação passará também a ser o VAL>0, 
permitindo concluir-se que, também através deste modelo, se aceita o cenário 3. 
Assim, ao apostar num mercado mais abrangente aumentar-se-á o volume de produção, o 
que consequentemente levará a um maior aproveitamento dos recursos humanos e físicos 
da Oppidum, rentabilizando ao máximo a sua capacidade produtiva. 
 
3.2.Análise de Sensibilidade 
 
Uma análise de sensibilidade visa aferir em que medida a rentabilidade de um investimento 
se altera (face ao previsto) em consequência da modificação de um ou mais pressupostos 
do projeto. Assim, o principal objetivo de uma análise de sensibilidade será mensurar o 
impacto que a variação de alguns pressupostos terá no VAL e na TIR de um projeto, sendo 
posteriormente possível determinar quais serão as variáveis que terão um maior impacto 
face à decisão de investimento.  
Esta análise permite também definir quais são os pontos críticos associados ao projeto que 
estejam relacionados com rentabilidades mínimas e máximas exigidas para que este seja 
aceite e se deva realizar.  
Assim, para o cenário 3 deste projeto estudam-se duas possíveis variações:  
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I. Volume de Vendas anuais num cenário pessimista de -5% e num cenário otimista de 
+5%.  
II. Taxa de Desconto médio sobre quantidades de -5% e +5%.  
Qual será o impacto destas variações na tomada de decisão relativamente ao investimento? 
Volume de Vendas anuais num cenário pessimista de -5% e num cenário otimista de 
+5%  
Para a primeira variação, mantendo-se tudo o resto constante, a possibilidade de 
investimento mantém-se válida, tanto para um cenário pessimista como otimista, uma vez 
que VAL> 0. No que respeita à TIR, esta deverá ser abandonada para efeitos de análise.  
Note-se, no entanto, que no cenário pessimista se verifica uma redução em 5% do mercado 
advinda da redução das vendas anuais, implicando igualmente uma redução no VAL em 
cerca de 29% face à inicialmente prevista, diminuindo de €696 844, 59 para €539 010,43). 
Reflete-se aqui a alta sensibilidade que o investimento revela face a esta variável.  
No cenário otimista, a variação é também bastante significativa sendo que o aumento do 
volume de vendas anuais em 5%, leva a um aumento do VAL de €696 844,59 para €959 
037,99, uma variação em cerca de 27%. Este cenário permite concluir que também uma 
variação positiva no volume de vendas terá um peso significativo na decisão de 
investimento da empresa.  
Taxa de Desconto médio sobre quantidades de -5% e +5%.  
Para a segunda variação em que se considera um acréscimo na taxa de desconto médio 
sobre as quantidades no valor de 5% e mantendo-se tudo o resto constante, o VAL obtido é 
na ordem do €512 735,36, representando uma diminuição em cerca de 36% face ao VAL 
realista de €696 844,59. É então possível concluir que também esta variável apresenta uma 
elevada sensibilidade face à decisão de investimento, tornando-se importante ter em 
atenção as taxas de desconto praticadas pela Oppidum junto dos seus distribuidores.  
 
É assim possível dizer que tanto variação no volume de vendas como a variação nas taxas 
de desconto praticadas são variações de elevada sensibilidade face à decisão de 
investimento da Oppidum, devendo, então, ser tomadas em conta aquando a tomada de 
decisão. No entanto, para as variações consideradas, em nenhum dos casos se verificou 
uma VAL inferior a zero, pelo que a decisão de investimento se mantém sempre válida 
(regra de aceitação mínima). 
68 
 
Financiamento 
Face ao financiamento, pode-se afirmar que a Oppidum não é apologista de financiamento 
externo (capital alheio) pelo que se restringe a financiamento interno. A este tipo de 
financiamentos dá-se o nome de auto-financiamento caso se refira à retenção do resultado 
líquido gerado, ou nome de financiamento por capitais próprios caso se refira a aumentos 
de capital ou prestações suplementares. Na empresa em análise, ambas as hipóteses 
descritas são suscetíveis de serem utilizadas, no entanto, a Oppidum dá preferência ao 
auto-financiamento. 
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Capítulo 4 - CONCLUSÕES 
 
De acordo com o que tem vindo a ser descrito, conclui-se então que se deve considerar o 
cenário 3 como sendo o mais rentável e favorável á Oppidum. No entanto, para que tal se 
concretize será necessário proceder a alguns ajustes na empresa. É estritamente necessário 
apostar em estratégias de marketing nomeadamente em publicidade tanto para o mercado 
interno como para os EUA, visto que uma maior exposição do produto potencializará as 
vendas do mesmo. Esta forte aposta em marketing e publicidade poderá ser feita através de 
rádio, jornais, outdoors, flyers, televendas (isto mais para os EUA), parcerias com 
estabelecimentos de venda de bebidas que estimulem a degustação da ginja, blogues e 
outras formas de marketing digital, missões empresariais, ações de prova/degustação. 
  
Paralelamente a este potencial aumento das vendas, será importante aumentar a utilização 
dos recursos humanos dentro da empresa. Neste sentido torna-se necessário proceder a um 
reajuste de horas de trabalho assim como de tarefas desempenhadas pelos funcionários.  
 
Ainda relativamente ao processo de internacionalização, a validação de mercado permite 
afirmar que existe um crescimento no consumo de bebidas alcoólicas nos EUA e de uma 
resposta positiva dos americanos ao produto. Estes factos podem ser consistentes com o 
facto de o produto ser algo sem precedentes no mercado em questão. Também, de acordo 
com o fundamento de estimativas de receitas, é possível afirmar que o mercado americano 
é viável o suficiente para a Oppidum obter um crescimento de vendas bastante positivo.  
É necessário ter sempre presente que, independentemente do tipo de projeto, existe sempre 
um certo nível de risco associado e a Oppidum não deixa de ser um caso diferente. Um dos 
riscos inerentes á internacionalização da marca será o da entrada num mercado por conta 
de um investidor alheio à Oppidum, existindo nesta situação dois cenários possíveis. Ou o 
investidor comercializa o produto como sendo um produto crucial e essencial ou 
comercializa a marca Oppidum como sendo apenas mais um produto no seu portfólio. Em 
ambos os casos é a imagem da Oppidum que está em causa e caso seja descredibilizada 
implica que o mercado passe a reconhecer o produto como algo negativo ou então pouco 
relevante. Caso isto aconteça, o risco inerente ao projeto é descredibilização da imagem da 
marca fazendo com que no futuro, caso seja necessário optar por outra forma de 
comercialização nos EUA, o mercado já não valorize a imagem da Oppidum. Um outro 
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risco inerente á adoção deste cenário poderá ser a própria rejeição do produto pelo mercado 
americano em que o produto é totalmente desconsiderado.  
No entanto, ambos os riscos mencionados não dependem de nenhuma decisão que a 
Oppidum possa tomar, não devendo, assim, influenciar qualquer tomada de decisão da 
mesma.  
É importante ter em atenção que em todo e qualquer tipo de projeto existe um risco 
associado, como referido anteriormente. Caso alguma situação inesperada ocorra, será 
crucial determinar estratégias de recuperação, isto é, alternativas fáceis de serem colocadas 
em prática que devem ser avaliadas sob aspetos importantes como a análise de vendas, 
comunicação e operações. Essas alternativas dependem de uma criteriosa avaliação do 
mercado e sua envolvente. Uma boa forma de prevenir risco associados é a ampliação da 
comunicação. Neste caso específico de internacionalização, tanto a comunicação interna, 
como a com a externa são fundamentais.  
A comunicação social local pode ser uma forte aliada para a Oppidum, nomeadamente no 
que diz respeito a ações de responsabilidade social que oferecem uma perspetiva concubina 
ao projeto no mercado americano. Desenvolver parcerias de ganho mútuo, formais e 
informais, inovadoras, com os seus funcionários, com a sociedade civil, com as instituições 
de ensino, com os concorrentes de forma a mitigar riscos e alavancar as capacidades e 
competências. Em casos mais extremos, existe sempre a possibilidade de se fazer uma 
retirada estratégica e voltar a atenção para algum dos outros cenários propostos. Em 
qualquer um dos casos, quando surge a turbulência, é necessária paciência e não perder o 
foco.  
Com isto, pode-se concluir afirmando que independentemente do projeto, existe sempre 
uma grande necessidade e capacidade de ser razoável, ponderado e critico na decisão a 
tomar, de forma a ser resiliente ao ponto de conseguir elaborar um bom plano de 
contingência para evitar riscos ou saber como os contornar e resolver os problemas. 
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